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1 Indledning 
Fænomenet at sælge en oplevelse går langt tilbage. I det gamle Rom betalte tusindvis af tilskuere 
penge for at få lov til at opleve gladiatorer udkæmpe drabelige kampe mod løver og mod hinanden 
på Colosseum. At sælge et produkt pakket ind i en oplevelse har måske ikke aner lige så langt 
tilbage, men er stadig ikke et helt nyt fænomen (Jantzen og Østergaard, 2007:21ff). Lige siden 
industrialiseringens indtog har eksempelvis varehuse tilbudt en oplevelse i forbindelse med køb af 
et produkt (Jantzen og Østergaard, 2007:24). Men tankerne omkring det at sælge et produkt, 
pakket ind i en oplevelse er først rigtigt blevet italesat indenfor de seneste år. Ligeledes er det, 
grundet pionererne indenfor området, Joseph B. Pine II & James H. Gilmore, som udgav værket: 
”Welcome to the experience economy” (1999), gået hen og er blevet et decideret teoretisk felt.  
 
Ikke blot er oplevelsesøkonomien nu blevet defineret og konkretiseret af en lang række 
forfatterskaber, men selve udviklingen af oplevelsesøkonomien er også blevet beskrevet. Med et 
hurtigt voksende marked, og dermed stor konkurrence, er serviceydelser ikke længere nok til at 
differentiere sig og fastholde en vækst, og nye ideer og metoder til at øge produktets værdi er 
derfor blevet taget i brug (Boswijk et al. 2007:3ff).   
 
Oplevelsesøkonomiske redskaber bruges nu flittigt til at optimere en virksomheds indtjening. 
Konceptet ”Build-a-Bear” er et godt eksempel på en virksomhed, der har formået at differentiere 
sig ved hjælp af oplevelsesøkonomiske værktøjer med stor succes. De har ved at tilføje en 
oplevelse til deres produkt skabt et solidt forretningsgrundlag
1
. Det at erhverve sig bamsen har 
Build-a-Bear gjort til en oplevelse i sig selv og har derigennem formået at øge værdien af 
kerneproduktet betragteligt. Dermed har virksomheden altså benyttet dette felts redskaber til at 
skabe vækst og vinde markedsandele. Ligeledes forsøger eksempelvis restauranter at udnytte 
oplevelsesøkonomiske værktøjer til differentiere sig ved at gøre restaurantbesøget til en spændende 
og anderledes oplevelse. Dette gøres bl.a. ved at skabe en unik atmosfære, der lader gæsterne få 
fornemmelsen af, at de ikke befinder sig på en klassisk dansk restaurant (Jacobsen 2008:13ff). 
                                                 
1
 http://www.brandbase.dk/arrangementer/reportager/oplevelsesokonomien-del-2 - 4/11-2011 
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Dermed prøver de at skabe rammerne for en oplevelse, der går udover den klassiske kulinariske 
oplevelse, der er forbundet med et dansk restaurantbesøg ved at tilføje nye og anderledes 
elementer, der er med til at gøre oplevelsen speciel og differentierende fra deres konkurrenter. I 
samme omfang må virksomheder, der lever af at sælge oplevelser, såsom fx forlystelsesparker og 
sportsklubber, også medtænke den samlede oplevelse i deres produkt. 
 
Oplevelsesøkonomiske værktøjer er efterhånden blevet en velkendt og effektiv måde at skabe 
vækst på i mange brancher. I Danmark har man også fået øjnene op for det vækstpotentiale, der er 
forbundet med oplevelsesøkonomien. Erhvervs- og Byggestyrelsen skrev i en rapport fra 2008: 
  
”Oplevelsesøkonomien er kommet på forbrugernes, virksomhedernes og politikernes dagsorden.” 
(Erhvervs- og Byggestyrelsen, 2008:3) 
 
Dette er en klar indikation af, at oplevelsesøkonomien er blevet anerkendt af danske virksomheder 
og offentlige instanser som værende et virkefuldt værktøj til at skabe vækst. Ifølge Erhvervs- og 
Byggestyrelsen er oplevelsesøkonomien i stærk udvikling og dagligvarebutikker, restauranter, 
museer m.fl. benytter sig af oplevelsesøkonomiske redskaber til at skabe vækst (Erhvervs- og 
Byggestyrelsen 2008: 9-10). Vækst som direkte udledning af anvendelse af oplevelsesøkonomiske 
værktøjer er dog ikke lige veldokumenteret inden for alle brancher. Der kan derfor også sås tvivl 
om, hvorvidt oplevelsesøkonomien anvendes og i givent tilfælde, om dette så er bevidst. Indenfor 
den professionelle danske fodboldbranche har man gennem den senere tid oplevet en markant 
stigning i omsætningen (Storm & Brandt, 2008: 157). Men velkendt er det, at der med øget 
omsætning ikke nødvendigvis følger øget fortjeneste, og dette har ikke været tilfældet i de fleste 
danske professionelle fodboldklubber, der i dag viser sig at ligge med faste årlige underskud 
(Storm & Brandt 2008:155ff). Dermed er der ifølge den tidligere fodboldspiller og 
kommunikationsekspert, Fernando Olsen, opstået et stort problem, da måden, nutidige 
professionelle fodboldklubber i Danmark drives på, er underskudsforretninger, som ikke ændrer 
sig alene på baggrund af øget omsætning. Fernando Olsen mener, at de røde tal på bundlinjen vil 
påvirke den professionelle fodbold i en negativ retning og mener derfor også, at der skal nye 
initiativer på banen for at kunne skabe en sund økonomi i klubberne, da dansk professionel fodbold 
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ellers risikerer at blive sat adskillige år tilbage. I forbindelse med dette udtaler Fernando Olsen til 
avisen.dk: 
 
”Forudsætningen for at dansk fodbold kan komme i en ny udviklingsfase er med sikkerhed, at 
kompetenceniveauet løftes markant. Der skal findes en ny kombination af erfarne fodboldledere og 
yngre markedsorienterede folk fra den oplevelsesøkonomiske verden. Det gælder i alle relevante 
beslutningsorganer på og uden for banen, i DBU og i Superligaklubberne.”2 
  
Mange danske fodboldklubber fungerer i dag som virksomheder (Brandt & Storm 2008:157ff), 
men at denne branche, ifølge Fernando Olsen, tilsyneladende ikke i større grad anvender 
oplevelsesøkonomiske værktøjer, puster til vores egen undren og opfattelse af, at dette 
tilsyneladende ikke er tilfældet. For os virker det umiddelbart oplagt, at oplevelsesøkonomiske 
værktøjer, som man ser anvendt til at skabe vækst i mange andre brancher og virksomheder, 
ligeledes kunne være et effektivt værktøj til at skabe vækst i den danske fodboldindustri og dermed 
få vendt den nuværende negative spiral. At dette tilsyneladende ikke er tilfældet, kan muligvis 
skyldes, at der, netop som Fernando Olsen skriver, ikke er de rette kompetencer i klubberne, og at 
de trænger til at forny deres forretningsstrategier. Denne uforløste undren hos os har ledt os frem 
til nedenstående problemfelt og problemformulering, som omhandler, hvorvidt danske 
professionelle fodboldklubber benytter sig af eller har mulighed for at benytte sig af 
oplevelsesøkonomiske værktøjer til igen at få skubbet gang i hjulene på en branche, der er i 
økonomisk modvind med røde tal på bundlinjen. 
 
1.1 Problemfelt og problemformulering 
Indenfor den oplevelsesøkonomiske litteratur, fx Pine & Gilmore (1999), gives der talrige 
eksempler på, hvordan man ved at inddrage oplevelsesøkonomiske virkemidler i 
forretningsstrategien har formået at optimere en service eller et produkts værdi med stor succes. 
                                                 
2
 http://avisen.dk/blogs/fernando/har-landsholdet-baade-forstand-og-fodboldforstand_32370.aspx - 25/10-2011 
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På baggrund af faktuel viden om, at der kun er ganske få professionelle fodboldklubber i Danmark, 
som slutter året af med positive tal på bundlinjen, antager vi, at der må være et generelt problem i 
måden, de professionelle fodboldklubber i Danmark drives på (Brandt & Storm 2008:157ff). 
Vores egen opfattelse af og erfaring med at tage på stadion og se en professionel fodboldkamp i 
Danmark forbinder vi med en meget vanlig oplevelse, som på mange områder ikke har ændret eller 
udviklet sig gennem årene. På baggrund af vores fælles viden om oplevelsesøkonomien og dens 
positive virke for mange virksomheder, kombineret med vores egen opfattelse af en 
stadionoplevelse, har vi en forestilling om, at man ved at tilsætte oplevelsesøkonomiske 
virkemidler vil kunne udvide oplevelsen og derved gøre det at tage på stadion mere attraktivt.  
Vi mener ligeledes, at man ved at optimere og udvide oplevelsens af at tage på stadion vil skabe et 
bedre grundlag for økonomisk profit. 
På baggrund af ovenstående har vi sat os for at undersøge, hvorvidt vores fordomme omkring 
manglende anvendelse af oplevelsesøkonomiske værktøjer stemmer overens med virkeligheden, og 
om oplevelsesøkonomiske værktøjer i givet fald vil kunne være et middel til at tiltrække og 
fastholde en større publikumsskare, som i sidste instans vil kunne optimere klubbens økonomi. 
Dette har ledt os frem til følgende problemformulering:           
 
Hvordan kan man ved brug af oplevelsesøkonomiske værktøjer forbedre en stadionoplevelse i 
forbindelse med en fodboldkamp, med det formål at tiltrække og fastholde en større 
publikumsskare? 
1.2 Afgrænsning 
Da projektarbejdet er naturligt begrænset, dels af tilladt omfang og dels af den tid, der er til 
rådighed, følger deraf, at vi er nødsaget til at begrænse projektet. Derfor vil vi i det følgende 
opridse de præmisser, projektet er skrevet ud fra, og som dermed medfører en naturlig 
afgrænsning.  
 
Den første præmis er, at vi behandler vores problemstilling uden at sætte spørgsmålstegn ved, 
hvorvidt oplevelsesøkonomiens grundprincip er sand. I denne henseende betragter vi 
“oplevelsesøkonomiens grundprincip” som værende den tese, Joseph B. Pine & James H. Gilmore 
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(der ofte omtales som oplevelsesøkonomiens “fædre”) formulerer i deres introducerende værk om 
oplevelsesøkonomien “Welcome to the experience economy” (1999) - at en vare kan tilføres en 
større markedsværdi ved at tilknytte en oplevelse til varen. Dermed bliver opgavens fokus at 
optimere den oplevelse, det er at se fodbold, af den årsag, at det vil forbedre klubbens økonomi, 
igennem øget indtjening. 
 
Den anden præmis for denne opgave er, at vi tager udgangspunkt i, at fodboldklubben er en 
virksomhed, der arbejder indenfor de rammer, der gør sig gældende for de fleste virksomheder, 
nemlig at deres altoverskyggende mål er at skabe værdi til ejerne.  
 
Opgavens tredje præmis er, at følgende årsag-virkningssammenhæng er gældende for de danske 
fodboldklubber; flere tilskuere medfører flere sponsorer/større sponsorater og betyder en forbedret 
økonomi for klubben. En forbedret økonomi medfører mulighed for indkøb og/eller at udvikle 
bedre spillere og trænere, hvilket kan lede til flere sejre og heraf flere tilskuere og større 
sponsorindtægter. Vi anser denne sammenhæng som værende en central problematik for 
fodboldklubberne, fordi de indenfor disse årsag-virknings sammenhænge kun enten kan udvikle 
sig i en positiv eller negativ retning. Vores opgave bygger på, at fodboldklubben kan påvirke disse 
positive/negative spiraler ved at gøre sig mindre afhængige af de fodboldmæssige resultater og i 
stedet fokusere på at skabe en bedre oplevelse omkring det at se en fodboldkamp.  
 
I vores opgave undersøger vi ikke, om ovenstående årsag-virkningssammenhæng gør sig 
gældende. Vi tager udgangspunkt i, at det er muligt at gøre en fodboldklub mere attraktiv for både 
sponsorer og tilskuere kun ved at forbedre den del af fodboldoplevelsen, der ikke har at gøre med 
selve fodboldkampen. Dermed afgrænser vi os fra at tage stilling til den påvirkning selve 
fodboldkampen har på den totale oplevelse. 
 
Som tidligere beskrevet mener vi, at værdiskabelsen kan opnås igennem oplevelser eller sagt på en 
anden måde: At en bedre oplevelse vil tillægge produktet en større værdi. Projektet har derfor til 
formål at undersøge, hvilke oplevelser en formodet målgruppe ønsker i forbindelse med en 
fodboldkamp. 
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1.3 Casebeskrivelse 
1.3.1 Den danske fodboldbranche 
For at kunne komme en besvarelse af vores problemformulering nærmere, vil vi først skitsere de 
rammer, som den danske fodboldbranche udspilles i. Grundlæggende skelner man mellem to 
former for fodbold: professionel fodbold og amatørfodbold. Det, der adskiller disse to fra hinanden 
er, at når man spiller amatørfodbold er det ensbetydende med, at man som spiller betaler et 
kontingent for at være medlem af en fodboldklub. Hvis man bliver betegnet som professionel 
fodboldspiller, er det et udtryk for, at man har underskrevet en kontrakt med den pågældende klub 
og dermed er bundet til klubben af de i kontrakten nedskrevne regler. Det indikerer dermed også, 
at spilleren får en fælles aftalt ydelse for at spille for klubben.  
 
Den danske fodboldverden er opbygget af et traditionelt ligasystem, hvor klubberne bevæger sig 
hierarkisk mellem forskellige serier, divisioner og i sidste ende liga. I Danmark er der p.t. ti 
forskellige rækker, man som fodboldhold kan bevæge sig i, hvoraf man typisk kun oplever 
professionelle fodboldspillere, altså dem, der er på kontrakt, i de to bedste rækker i Danmark. Den 
bedste fodboldrække i Danmark kaldes Super Ligaen, hvor den næstbedste række betegnes 1. 
Division, hvilken danner rammerne for vores case, som vi det efterfølgende afsnit vil komme 
nærmere ind på. Man skelner også mellem professionelle fodboldklubber og amatørforeninger. 
Forskellen ligger her i, at en amatørforenings interesse i at tjene penge udelukkende er baseret på 
et ønske om at udvide og udvikle klubben, hvorimod en professionel fodboldklub fungerer som en 
virksomhed. Det vil med andre ord sige, at det i en professionel fodboldklub er hovedformålet at 
tjene penge til klubbens ejer(e), da denne/disse har investeret penge i klubbens aktiver med det 
formål at kunne få et økonomisk udbytte. 
 
 11 
Indtjening 
Den danske fodboldindustri har udviklet sig til en branche, der grundlæggende er økonomisk 
underbygget af tre områder. Henrik H. Brandt, direktør for Idrættens Analyseinstitut og Rasmus K. 
Storm, senioranalytiker ved Idrættens Analyseinstitut, kalder disse tre områder for civilsamfund, 
staten og markedet (Storm & Brandt 2008:35). Alle disse tre områder har gensidige fordele af 
samarbejdet med fodboldindustrien. 
 
Civilsamfundets bidrag til fodboldindustrien sker hovedsageligt gennem tilskuerindtægter og 
merchandise (Bruun anv. i Lund et al. 2008:167). Civilsamfundets interesse i at se fodbold i 
fjernsynet er en indirekte form for indtægt, da seerne betaler til Tv-selskabet og derigennem til 
fodboldklubben. (Bruun, anv. i Lund et al. 2008:167, Storm & Brandt 2008:36ff). Tilskuere til 
hjemmebanekampe lægger en sum penge i form af entré til stadion samt til eventuel forplejning og 
merchandise. Den indtægt, man får gennem billetsalget, er dog for mange klubber i 1. Division så 
lille, at den ikke udgør den store forskel i det samlede regnskab (Bruun anv. i Lund et al. 
2005:166). Den store interesse for sporten herhjemme betyder også, at der er et fundament for den 
danske fodboldbranche gennem utallige foreninger og klubber, hvor der bliver lagt en stor mængde 
frivilligt arbejde, som i sidste ende er med til at holde branchen i live (Brandt & Storm 2008:36ff). 
 
Staten har historisk set altid spillet en rolle for den danske fodboldindustri (Storm & Brandt 
2008:37). Offentlige tilskud, love samt andre foranstaltninger åbner døre for et økonomisk frirum, 
som klubberne med fordel kan bruge til intern udvikling. Nogle af disse fordele kan udmøntes i, at 
kommunen stiller et stadion til rådighed for den pågældende klub, eller at staten har lavet særregler 
for sponsorater, hvormed det bliver billigere for erhvervslivet at indgå sponsorater. Disse ting er 
også med til at give et økonomisk frirum. En given kommune vil da kunne promovere sig ved at 
have en fodboldklub og kunne udvide deres kulturelle sektor, hvilket kan lokke indbyggere til 
kommunen (Storm & Brandt 2006:36). 
 
Markedet har gennem de seneste år bidraget til en stor udvikling i fodboldindustrien (Brandt & 
Storm 2008:38ff). Udover deciderede kapitalindsprøjtninger i form af sponsorater har 
erhvervslivets interesse for fodboldindustrien introduceret en god portion knowhow, som har 
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resulteret i flere fodboldklubbers transformation fra forening til virksomhed (Storm & Brandt 
2008:38ff). Erhvervslivet interesse i at være sponsor for en professionel fodboldklub kan skyldes 
den åbenlyse mulighed for eksponering samt muligheden for at indgå i forskelligartede 
partnernetværk. Den klassiske sponsoraftale går i sin grundform ud på, at en given sponsor er villig 
til at betale klubben en bestemt sum penge for til gengæld at få virksomhedens brand eller produkt 
eksponeret. Størrelsen på virksomhedens sponsorat vil typisk stige i takt med, at fodboldklubben 
leverer gode resultater, da det vil kunne medvirke til en større eksponering af virksomheden, idet 
flere tilskuere, og ikke mindst øget tv-dækning og presseomtale og dermed potentielle kunder, vil 
fatte større interesse for klubben. Der er altså en sammenhæng mellem klubbens synlighed, og den 
pris en given virksomhed vil være villig til at betale gennem sponsorater. Klubberne kan også 
generere overskud ved at udvikle spillere og sælge dem til større klubber eller ved at opnå 
sportslige resultater og dermed få større andel i præmiepenge, indtægter fra tv-rettigheder samt 
flere tilskuere og hermed også større sponsorater. 
 
En efterhånden velkendt måde at indgå som sponsor i en klub, inddrager at man bliver en del af et 
business-to-business netværk (se bilag 4a:62.10). De dynamiske sponsorer indgår i forretnings- og 
netværksmøder, som fodboldklubben arrangerer. I nogle fodboldklubber er disse forretningsmøder 
ligefrem obligatoriske, og man skal møde frem til størstedelen af dem, hvis man fortsat gerne vil 
være sponsor for klubben (se bilag 4a:62.10). For flere sponsorer fungerer disse partnernetværk 
som en platform for gode forretningsforbindelser, som på denne måde ligeledes kan generere 
penge for sponsorerne i kraft af gode forretninger (se bilag 4a:62.10). Det partnernetværk, som 
sponsoren bliver en del af, kan være en attraktiv grund og endda hovedårsagen til, at en given 
sponsor vælger at involvere sig økonomisk i klubben. 
 
1.3.2 Akademisk Boldklub 
Da vores problemformulering tager afsæt i, hvordan man kan udvide en stadionoplevelse med det 
formål at tiltrække og fastholde en større publikumsskare, har vi fundet det både naturligt samt 
nødvendigt, at inddrage en case til vores besvarelse: Akademisk Boldklub.  
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I det følgende vil vi komme ind på baggrunden for valget af Akademisk Boldklub som case. Først 
og fremmest har vi i dette projekt haft et ønske om at operationalisere oplevelsesøkonomiske 
teorier. I den forbindelse er vi blevet opmærksomme på en interessant problemstilling i den danske 
fodboldbranche, som omhandler den problematik, at de danske professionelle fodboldklubber 
gennem de senere år har været i modgang på flere områder.  
 
Som det beskrives i afgrænsningen (se afsnit 1.2), er det svært at trække tilskuere, sponsorer og 
andre interessenter til, hvis ikke de sportslige præstationer er helt i top. Da 1. Divisions klubber i 
høj grad døjer med netop denne problematik i kraft af deres tilstedeværelse i den næstbedste 
række, har vi derfor fundet det interessant at beskæftige os med en sådan, da vi er interesseret i at 
skabe opmærksomhed om klubben på anden måde end gennem de sportslige resultater. 
Inden valget specifikt faldt på Akademisk Boldklub, var vi ude og undersøge en anden sjællandsk 
klub; FC Vestsjælland i Slagelse. 
Et af de helt centrale kriterier for vores valg af case omhandlede, at vi ville have mulighed for at 
oprette et samarbejde med en klub, der ville være imødekommende i forholdt til videndeling 
omkring klubbens interne forhold. Vores valg af case faldt på AB af flere årsager, hvoraf den ene 
årsag var, at vi fra starten af oplevede en varm og imødekommende stemning fra klubbens side i 
forhold til et eventuelt samarbejde, hvilket vi ikke gjorde i FC Vestsjælland. Udover det, var der en 
række punkter, som fik AB til at synes attraktiv for os at beskæftige os med. Akademisk Boldklub 
er en traditionsklub samtidig en tidligere dansk storklub. Klubben blev stiftet i 1889, og har 
dermed en lang historik bag sig, hvori vi opdagede, at der var nogle unikke og atypiske værdisæt at 
arbejde med, som i særdeleshed er bygget på klubbens oprindelse som den første fodboldklub med 
adgang for akademikere. Det at vi blev bevidste om, at et navn som eksempelvis Niels Bohr har 
spillet i ABs farver, var ligeledes med til at gøre det interessant for os. 
Modsat FC Vestsjælland har AB tidligere spillet en dominerende rolle i dansk fodbold, og har 
således en position i de fleste fodboldkenderes bevidsthed, hvilket vi også forbandt med at være en 
fordel i arbejdet med vores projekt. Disse, samt flere, årsager, er det der ligger til grund for vores 
valg af AB som case i dette projekt. 
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Da vi fremadrettet arbejder med AB, vil der derfor i det nedenstående være en præsentation af 
klubben, da det er vigtigt at have en grundlæggende indsigt i de interne forhold for at kunne forstå 
vores teoretiske tilgang. 
 
1.3.3 Akademisk Boldklubs Historie 
Akademisk Boldklub blev stiftet i 1889. På daværende tidspunkt var alle fodboldklubber 
arbejderklubber, hvor akademikere ikke havde adgang. Som et modsvar til dette, blev AB stiftet 
gennem en fusion mellem Fredericia-studenternes Kricketklub og Polyteknisk Klub. På dette 
tidspunkt havde klubben hjemme på Østerbro
3
. AB etablerede sig hurtigt som et tophold og vandt 
DBUs første officielle turnering i 1890 med en 2-0 sejr over rivalerne København boldklub (KB). 
AB har siden da vundet den bedste danske række 9 gange, senest i 1967, og kun KB og Brøndby 
har vundet flere danmarksmesterskaber
4
. De mange sejre gjorde AB til en populær klub, og i årene 
omkring 1950 var der ofte over 30.000 tilskuere til kampene
5
. I 1963 flyttede klubben fra Østerbro 
til Gladsaxe Stadion, hvor den har holdt til lige siden. 
Efter den seneste triumf i 1967 begyndte de sportslige resultater at skrante. I 1974 rykkede AB ned 
fra den bedste række og befandt sig i de lavere rækker, indtil man endelig rykkede op i Superligaen 
i 1996
6
. AB nåede her at vinde bronze to gange (1999 og 2000) samt Landspokalen i 1999, inden 
man i 2004 atter rykkede ned i 1. Division, hvor klubben siden da har befundet sig. 
 
1.3.4 Konkurrence 
Som mange andre professionelle fodboldklubber i Danmark bliver Akademisk Boldklub i dag 
drevet som en virksomhed (se bilag 4a:2.31). I dag erhverver Akademisk Boldklub sig i kraft af 
fodboldforretningen, og den event og konferenceafdeling der dertil er knyttet
7
. 
 
                                                 
3
 http://www.ab-fodbold.dk/info - 25/10-2011 
4
http://www.dbu.dk/turneringer_og_resultater/Landsdaekkende_turneringer_herrer/Superligaen/aarene_de_vandt.aspx 
- 25/10-2011 
5
 http://www.ab-fodbold.dk/info - 25/10-2011 
6
 http://www.ab-fodbold.dk/info - 25/10-2011 
7
 http://www.ab-event.dk/praktisk-info/om-ab-event--konference - 25/10-2011 
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For en 1. Divisionsklub som Akademiske Boldklub, der geografisk ligger tæt på mastodonter i 
dansk fodbold såsom Brøndby IF og FC København, kan det være en stor udfordring at få tilskuere 
til at komme og se ABs kampe i stedet for eksempelvis Brøndby og FC Københavns kampe. 
Sandsynligheden for, at en fodboldfan vælger at se en superligakamp i stedet for en 1. 
Divisionskamp, vil være langt større af den åbenlyse årsag, at kvaliteten af selve fodboldspillet 
naturligvis vil være højere i en Superliga kamp. 
 
På nuværende tidspunkt er det ikke muligt for Akademiske Boldklub at konkurrere med Brøndby 
IF og FC København på baggrund af de fodboldmæssige resultater. Derfor vil det være mere 
sandsynligt, at måden, de skal tiltrække en større publikumsskare og dermed kunne generere en 
større indtægt på, vil være ved at finde andre områder at forsøge at konkurrere med mastodonterne 
på, indtil de sportslige resultater forhåbentlig igen giver dem de mere overordnede 
konkurrenceforhold, som gør sig gældende for et hold i samme række. 
 
Som tidligere nævnt opererer de fleste professionelle fodboldklubber under de præcis samme 
forhold som en hvilken som helst anden virksomhed. Der er konkurrence om kunderne, da de er 
grundlaget for at fodboldklubben overhovedet kan drive en forretning. Virksomheder i den 
professionelle sportslige verden opererer under nogle forhold, der i høj grad kan være præget af 
uforudsigelighed på flere områder. En investering i en dygtig og populær fodboldspiller kan hurtigt 
ende op med at være en dårlig investering frem for en god, da der er flere uforudsigelige faktorer, 
der gør sig gældende i forhold til, hvorvidt spilleren genererer penge eller ej. Eksempelvis kan 
spilleren blive ramt af en skade, som gør at han ikke kan levere på banen. Svingende præstationer, 
dårlig indbyrdes kommunikation og samspil på holdet eller lignende kan ligeledes være årsag til, at 
en investering ikke har vist sig fordelagtig.  
 
Vi mener at en fodboldklub i stil med andre virksomheder i skarp konkurrence, kan drage fordel af 
at differentiere sig fra sine øvrige konkurrenter. Ultimativt er bedste differentieringsfaktor 
naturligvis den at være klubben, der vinder, men er dette ikke muligt, må der findes andre måder at 
tiltrække kunder på.  
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En dansk fodboldklub i 1. Division har svært ved at konkurrere på de sportslige præmisser, da 
tilværelsen i den næstbedste række, som oftest vil være overskygget af de 12 klubber i 
Superligaen. Dette bakkes også op af statistikken, der fortæller, at Superligaen i sæsonen 2010/11 
havde et tilskuergennemsnit på 7049,25 pr kamp
8
, mens tallet for 1. Division i samme tidsrum blot 
lød på 1498,6 tilskuere pr kamp
9
. Til sammenligning med andre klubber havde AB i sæsonen 
2010/2011 et gennemsnitligt antal tilskuere pr. kamp på. 1025 (se bilag 5). 
 
1.3.5 Vision Hjerne og Hjerte 
Da Akademisk Boldklub rykkede ned i 1. Division i 2004, lancerede klubben Vision 2010. 
Visionen var klar: AB skulle i 2010 atter spille med i landets bedste række, og klubben skulle have 
minimum en spiller på hvert af DBUs ungdomslandshold samt A-landsholdet. Visionen blev ikke 
opfyldt, og AB måtte revurdere deres ambitioner og gå tilbage til de værdier, klubben er baseret 
på. Dermed lancerede AB vision Hjerne & Hjerte, som er en rent spillemæssigt mindre ambitiøs og 
mere realistisk målsætning. 
 
Vision Hjerne & Hjerte indeholder, foruden visioner om sund økonomi, også en målsætning om at 
rykke op i Superligaen med det yngste hold nogensinde, der er dog ikke sat en tidsramme i 
forbindelse med at opnå dette. AB har i deres nye vision valgt at lægge vægt på værdier, som 
tidligere var karakteriserende for klubben. Fokus på spillernes uddannelse har fået en høj prioritet, 
idet klubben igen ønsker at fremstå som en klub, der vægter netop dette højt og som ligeledes, 
ifølge Rasmus Kaas, er med til at skabe hele mennesker (bilag 4a:20.30). Således står der i vision 
Hjerne & Hjerte, at der skal være fokus på spillernes uddannelse, og der søges samarbejde med 
relevante uddannelsesinstitutioner
10
.  
 
                                                 
8
 http://www.ligafodbold.dk/?cat=statsSpectators&cat_id=2&tID=136 - 10/10-2011 
9
 http://www.ligafodbold.dk/Division/?cat=statsSpectators1st&cat_id=2&tID=137 - 10/10-2011 
10
 http://www.ab-fodbold.dk/info/vision - 15/11-2011 
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1.4 Målgruppe 
Vi arbejder ud fra en definition af oplevelser som værende individuelle (se afsnit 2.1). Til trods for 
denne opfattelse anser vi det ikke som muligt, at arbejde med oplevelsesøkonomi og -design på et 
individuelt plan, hvorfor vi anser det for gavnligt at definere en målgruppe med det formål at 
efterfølgende kunne tilrettelægge stadionoplevelserne herefter. 
 
Ifølge Akademisk Boldklub har klubben ikke gjort sig konkrete overvejelser omkring målgrupper 
(se bilag 4a:56.40). Vi mener dog alligevel, at AB qua deres vision implicit giver udtryk for en 
potentiel målgruppe. Vision Hjerne og Hjerte bygger på klubbens tidligere værdier. I kraft af 
klubbens historie som akademisk klub inddrages det uddannelsesmæssige aspekt, med en 
overordnet holdning om, at klubben med en satsning på det uddannelsesmæssige område blandt 
spillerne skaber hele mennesker og ikke blot fodboldspillere
11
. Klubben har udvidet deres 
akademiske udgangspunkt til at omfatte både akademiske og håndværksmæssige uddannelser. I 
kraft af det store fokus på uddannelse kommer der også et naturligt fokus på unge spillere. Da 
Akademisk Boldklub geografisk er omgivet af flere store klubber, ikke mindst i form af FC 
København, FC Nordsjælland, Brøndby IF og Lyngby BK, der i skrivende stund alle spiller i 
Superligaen, er der hård kamp om tilskuerne. Vi formoder, at dette skaber et noget snævert opland, 
da det grundet den nævnte konkurrence vil være svært at tiltrække tilskuere fra de tilstødende 
kommuner. Målgruppen kan derfor i første omgang indsnævres til lokalbefolkningen. Vi mener 
desuden, at en målgruppe bør kunne relatere sig til klubbens værdier. I denne opgave arbejder vi 
derfor med målgruppen: Lokale unge under uddannelse. 
 
AB har allerede på nuværende tidspunkt nogle forhold der gør, at det er fordelagtigt for de unge 
mennesker under uddannelse at komme på stadion. Fx har studerende gratis entré til ABs 
hjemmekampe mod fremvisning af gyldigt studiekort (se bilag 4a:48.25). I arbejdet med den 
specifikke målgruppe bør det dog, ud fra et økonomisk synspunkt, holdes for øje, at fordelene for 
de unge under uddannelse ikke er med til at frastøde den øvrige kundegruppe. 
                                                 
11
 http://www.ab-fodbold.dk/nyheder/1-holdet/ny-vision-i-akademisk-boldklub - 27/11-2011 
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2 Metode 
2.1 Projektdesign 
 
 19 
 Figur 1, projektdesign 
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2.2 Videnskabsteoretisk tilgang 
Før vi på videnskabelig vis undersøger en problemstilling, må vi forholde os til, hvilken form for 
viden vi er interesserede i at opnå omkring problemfeltet. Derfor må vi først forholde os til, hvad 
viden er for en størrelse og dermed, hvordan virkeligheden ser ud. 
I praksis bruger vi videnskabsteori, som Per Darmer her definerer det:  
 
”At arbejde med videnskabsteori indebærer refleksioner over, hvad viden er, hvordan denne viden 
skabes igennem brug af forskellige teorier og metoder, og hvilke grundantagelser og forforståelser 
vi har om det, vi studerer. På den måde bliver videnskabsteori også grundlaget for al stillingtagen 
og for de handlinger, vi foretager os.” (Darmer m.fl., 2010:40). 
 
Da vi i denne opgave bruger Pine & Gilmores definition:  
 
“Enhver oplevelse opstår på baggrund af interaktionen mellem den iscenesatte begivenhed og 
individets forudgående bevidsthedstilstand og generelle tilstand.” (Pine et al. 2007:29) 
 
finder vi det mest nærliggende at bekende sig til fænomenologiens videnskabsteoretiske 
paradigme. 
 
2.2.1 Fænomenologi 
Fænomenologien tager udgangspunkt i individet og fænomenerne, og fokus er på, hvordan 
individet erfarer de fænomener, denne udsættes for (Fuglsang & Bitsch, 2004:280). Individets 
bevidsthed erfarer fænomenerne i en meningssammenhæng, der betegnes som individets 
intentionalitet (Fuglsang & Bitsch, 2004:280). En erfaring eller en oplevelse fortolkes således af 
individet ud fra en generel meningssøgende tilgang, og fænomenologien fjerner dermed fokus fra 
selve fænomenet til individets erfaring af fænomenet – erfaringerne er centrum for metodologien. 
Denne erfaring er påvirket af det livssyn og den intentionalitet, individet medbringer (Fuglsang & 
Bitsch 2004:282). I fænomenologiens metodologi analyserer man erfaringerne, som de erfares af 
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individet, her påvirket af dennes intentionalitet og kontekst, med fokus på de kvalitative elementer 
uden at kunne reducere disse til nogle kvantitative elementer (Fuglsang & Bitsch 2004:285).  
 
Et billede på fænomenologien er fx historien om elefanten og de blinde mænd (figur 2). Historien 
går på, at seks blinde mænd ville have opklaret, hvordan en elefant så ud. Da de fandt en elefant, 
nærmede de sig den fra hver sit hjørne, og som følge heraf fik en fat i øret, en i halen, en stod ved 
maven osv. Ud fra hvert deres ståsted begyndte de nu at generalisere på, hvad en elefant var for en 
størrelse. En mente, at elefanten var ligesom et spyd (han havde fat i stødtænderne), en sagde, at 
den var ligesom et træ (han havde fat i benene) osv. og sådan begyndte de seks blinde mænd at 
skændes om, hvordan elefanten så ud. 
 
Figur 2, illustration af fænomenologiens ontologi12 
 
Pointen er, at de på en måde alle havde ret. Selvom de samtidig alle tog helt fejl. 
                                                 
12
 http://4.bp.blogspot.com/_Va3objv1cIE/SeCVwj_HVwI/AAAAAAAAAYs/FYmv70j8LbM/s400/elephant.gif - 
25/10-2011 
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Et fænomen, såsom en elefant eller ”en fodboldoplevelse”, vil altid stå i forhold til dem, som det 
fremtræder for. For at få et mere fuldstændigt billede af en fodboldoplevelse må man således 
undersøge, hvordan fænomenet fremtræder fra flere forskellige vinkler, dvs. fra flere individers 
forskellige perspektiv. 
 
Da vores problemformulering lyder: 
 
Hvordan kan man ved brug af oplevelsesøkonomiske værktøjer forbedre en stadionoplevelse i 
forbindelse med en fodboldkamp, med det formål at tiltrække og fastholde en større 
publikumsskare? 
 
betyder det, at vi må gå til de individer, der kan udgøre den udvidede publikumsskare for at forstå 
deres forhold/perspektiv på “fodboldoplevelsen”. Vi må således i vores empiriindsamling først og 
fremmest definere, hvem den øgede publikumsskare består eller kan bestå af. Dernæst må man 
interviewe dem, der virker mest repræsentative for denne gruppe for på denne måde at kunne 
danne sig et indtryk af, hvad der skal til for at gøre fodboldoplevelsen attraktiv. 
På trods af at fænomener opleves individuelt, har de grundet deres kulturelle, personlige og 
interessemæssige ligheder, en mere ensartet forståelse af fodboldoplevelsen, end de seks blinde 
mænd havde af, hvad en elefant var for en størrelse. 
Når vi kommer tættere på at forstå den potentielle publikumsskare, og hvordan de forstår 
fodboldoplevelsen, kan vi bedre se, hvad der skal til for at udvide oplevelsen, skabe værdi for 
publikumsskaren og dermed tiltrække og fastholde flere AB tilskuere/fans. 
 
2.3 Begrebsafklaring 
Da vi i opgaven har fokus på oplevelsesøkonomien og dens virke i forbindelse med en 
stadionoplevelse, finder vi det nødvendigt med en afklaring og definition af nogle af de begreber vi 
benytter opgaven igennem. 
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Oplevelse 
Vores definition af begrebet oplevelse tager udgangspunkt i Den Danske Ordbogs definition af 
ordet; 
 
“Oplevelse: Noget som man oplever, fx en særlig hændelse eller begivenhed som man er vidne til, 
eller en samlet helhed af (sanse)indtryk der møder én” 13 
 
I forlængelse af denne definition, forstår vi først og fremmest oplevelsen som individuel. 
Oplevelsen opstår på baggrund af interaktionen mellem begivenheden (det oplevede) og den 
oplevende (inklusiv dennes baggrund, erfaringer, deltagelse og forståelser) på både et fysisk, 
følelsesmæssigt og bevidst niveau. 
Det vil sige at oplevelsen differentiere fra person til person, og ikke kun kan beskrives som det, 
oplevelsen består af, men også hvordan den opfattes af modtageren. 
 
Støj 
Oplevelser kan kategoriseres og beskrives på mange måder. De forskellige forfattere og teoretikere 
på området stiller gerne modeller eller krav op til den gode oplevelse. Selvom disse modeller 
varierer en del, gælder det dog, at der med faktorer for den gode oplevelse også må findes faktorer, 
der modarbejder denne. Disse faktorer har vi under ét valgt at kalde støj. 
 
Stemning 
Termen stemning fremtræder ganske ofte igennem projektet. Særligt i forbindelse med de 
empiriske data ønskes der ofte “en bedre stemning”. Når vi bruger begrebet “den gode stemning” 
hentydes der derfor til den opløftede stemning, der kan opleves ved sportsarrangementer, og som i 
bedste tilfælde kan lede til eufori.  
 
Tifo 
Tifo (af italiensk tifosi) er en betegnelse for et fælles koordineret fantiltag, der har til formål at 
                                                 
13
 http://ordnet.dk/ddo/ordbog?query=oplevelse - 2/10-2011 
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bakke et hold op. En tifo er et visuelt udtryk lavet af tilhængerne på tribunen. Tifoen kan tage 
mange former og rækker fra alt til creperuller, konfetti i klubbens farver til store visuelle udtryk 
skabt af farvet plastik placeret på sæderne, således at når tilskuerne holder deres respektive stykke 
plastik op i luften dannes et grafisk udtryk. Tifoen tager som oftest udgangspunkt i klubbens farver 
og logo og kan blandt andet indeholde fyrværkeri, røgbomber, store bannere med klublogo eller 
budskaber til enten hjemme- eller udebaneholdet.  
 
2.4 Metodeovervejelser  
For at optimere en oplevelse er det nødvendigt at skabe sig et indblik i, hvad den oplevende 
egentlig oplever og ikke mindst, hvad denne ønsker at opleve. Dette opnås gennem dialog med den 
oplevende. Med udgangspunkt i opgavens problemstilling ønsker vi imidlertid at skaffe flere 
gæster til ABs hjemmekampe, hvorfor vi mener, det både er relevant at snakke med de personer, 
der aldrig eller sjældent besøger Gladsaxe Stadion. Det er der i sagens natur mange mennesker, der 
ikke gør. 
 
Vi har ved indsamling af empirisk data valgt at foretage kvalitative interviewundersøgelser i form 
af fire fremtidsværksteder og et interessentinterview, som vi senere vil komme ind på. Derudover 
har vi foretaget en række korte vox-pop interviews med tilfældigt udvalgte tilskuere på Gladsaxe 
Stadion. Vi har i alle vores research-metoder beskæftiget deltagerne med spørgsmål om, hvordan 
man kan udvide oplevelsen omkring en fodboldkamp med det formål at tiltrække og fastholde en 
større publikumsskare. Vi har valgt at basere vores empiri på den kvalitative interviewform, da 
denne er effektiv til at opnå indsigt i interviewpersonens livsverden, en ting man bliver nødt til at 
tage hensyn til, når man snakker oplevelser (Kvale 1997:38). 
 
Vi vil i følgende afsnit gøre rede for de overvejelser, vi har gjort os i forbindelse med vores 
indsamling af empiri. 
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2.4.1 Fremtidsværksted  
Ud fra vores definerede målgruppe har vi valgt at arrangere fire fremtidsværksteder ligeligt fordelt 
på henholdsvis Bagsværd Kostskole og Gymnasium (herfra omtalt som BK) og Teknisk 
ErhvervsCenter Gladsaxe (herfra omtalt som TEC Gladsaxe). Ved at anvende deltagere fra to 
forskellige uddannelsesinstitutioner sikrer vi øget validitet af vores empiriske data og en mere bred 
repræsentation af målgruppen i Gladsaxe Kommune. Derudover er det væsentligt, at deltagerne var 
ligeligt fordelt i køn, da vi mente, at det ville give en bedre dynamik i gruppen. Da de grupper, vi 
kunne få adgang til, var hele klasser, var det ikke muligt at lave en fuldstændig ligelig fordeling 
mellem kønnene, men da vi på begge uddannelsesinstitutioner afholdt to fremtidsværksteder, 
opdelte vi grupperne, så kønnene blev ligeligt fordelt i begge grupper. Sammensætning af 
fremtidsværkstedernes deltagere findes i bilag 3b. 
 
Vi har valgt at bruge fremtidsværksteder som den primære empirikilde. Fremtidsværkstedet som 
metode kan være med til at fremme interaktion og dynamik i den deltagende gruppe og minder her 
om den kvalitative interviewmetodes fokusgrupper. Vi mener, at samspillet mellem flere personer 
vil øge idéudviklingen betragteligt i forhold til personinterview, da deltagernes svar sandsynligvis 
vil inspirere de øvrige deltagere. Dette opbakkes af litteraturen (Rieper 1993:9). Vi har til vores 
fremtidsværksteder taget udgangspunkt i den metode, Robert Jungk & Norbert R. Müllert 
fremlægger i bogen ”Håndbog i Fremtidsværksteder” til at skabe idéer og forslag til en forbedret 
stadionoplevelse fra de deltagende (Jungk & Müllert 1989). 
 
Som tidligere nævnt indeholder fremtidsværkstederne elementer, der læner sig op af 
fokusgruppeinterviewformen, hvor udsagnene om det diskuterede emne ofte bliver grundigere 
gennemgået grundet de diskussioner, der opstår mellem deltagerne
14
. Den dynamiske, og til tider 
ukontrollerede, interaktion, som kan opstå i fremtidsværkstedet mellem deltagerne, finder vi i 
forlængelse af undersøgelsens problemstilling særlig interessant, da vi beskæftiger os med 
idégenerering. Her vil fremtidsværkstedet som metode bidrage særligt til indholdet af den 
empiriske data, da deltagerne forholder sig til både egne og andres synspunkter og idéforslag. 
                                                 
14
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Dermed giver fremtidsværksteder mulighed for, at deltagerne får udvidet deres perspektiver og 
giver mere alsidige input til empirien
15
. 
 
Vi har søgt, at vores fremtidsværksteder hver især var bestående af syv til otte deltagere med 
udgangspunkt i unge på ungdomsuddannelser. For at sikre samt øge den enkeltes deltagelse er det 
vigtigt, at deltagerantallet ikke er for stort, da rammen for fremtidsværkstedet er en kreativ metode, 
hvis formål er at sætte ønsketænkningen i centrum for udviklingen af konkrete utopier, der senere 
bliver til realistiske løsningsmodeller for undersøgelsens problemstilling. En for lille 
deltagergruppe kan da hindre den dynamiske interaktion, der fremmer idégenerering blandt 
deltagerne (Jungk & Müllert 1989:100ff)  
 
Målet med fremtidsværkstederne er at få et indblik i, hvad en potentiel målgruppe ønsker sig af en 
stadionoplevelse og derefter behandle disse ønsker gennem den oplevelsesøkonomiske teori for 
således at kunne udlede ikke blot deltagernes konkrete ønsker, men også på et højere plan at kunne 
identificere, hvilke typer oplevelser målgruppen som helhed finder attraktive i forbindelse med 
stadionbesøg. 
 
2.4.2 Interessentinterview 
For at få et mere indgående kendskab til Akademisk Boldklub har vi valgt at interviewe Rasmus 
Kaas. Rasmus Kaas er praktikant i AB, men har, siden tidligere kommerciel direktør Lenni 
Lindegaards afsked, varetaget en del af hans opgaver. Rasmus Kaas har derfor et indgående 
kendskab til de interne forhold i Akademisk Boldklub og på Gladsaxe Stadion. Vi ønsker gennem 
et interview dels at få konkrete informationer om virksomheden Akademisk Boldklub og dels at få 
Rasmus Kaas egne betragtninger og meninger om virksomhedens tiltag i forhold til undersøgelsens 
problemstilling om, hvorvidt oplevelsesøkonomiske værktøjer kan tænkes ind i virksomhedens 
vækststrategier. 
 
                                                 
15
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Vi vil som metodisk grundlag til vores kvalitative interessentinterview gøre brug af professor i 
pædagogisk psykologi Steinar Kvales ”Interview - en introduktion til det kvalitative 
forskningsinterview” (1997). Heri redegøres der for håndtering af interviews i forbindelse med 
kvalitativ forskning. Ifølge Kvale bør det kvalitative interview være baseret på en struktur, der 
nærmer sig en hverdagssamtale, der har til formål at forstå temaer i den daglige livsverden ud fra 
interviewpersonens eget perspektiv (Kvale 1997:38). 
 
Kvale beskriver, hvorledes der bør arbejdes med interviewundersøgelser ved hjælp af syv 
metodestadier, der er med til at give struktur til undersøgelsens videre bearbejdning af empiri 
(Kvale 1997:94). Således påpeger Kvale, at man allerede inden interviewet foretages, bør gøre sig 
nogle overvejelser om de syv metodestadier; tematisering, design, interviewet, transskribering, 
analyse, verificering og rapportering (Kvale 1997:99ff). Tematisering betyder begrebsafklaring og 
analyse af undersøgelsens overordnede tema og hertil overvejelser om formulering af interviewets 
forskningsspørgsmål. Tematisering er således det stadie, hvori formålet med interviewet afklares 
sammen med den konkrete metodetilgang (Kvale 1997:102ff). Med ovenstående in mente havde vi 
fastlagt os på det overordnede emne; Akademisk Boldklub som organisation. 
 
På det andet stadie, design, sker planlægning og forberedelse af den metodiske procedure, hvor 
man vil tilegne sig den ønskede viden. Vi havde således udarbejdet en interviewguide, der sørgede 
for, at vi havde en vis struktur, og at interviewet overholdt denne struktur gennem strukturerede 
spørgsmål (Kvale, 1997:138). Kvale pointerer, at man skal gøre sig nogle overvejelser om de 
etiske retningslinjer, herunder respektere den interviewedes eventuelle ønske om anonymitet, og at 
den interviewede er sat ind i emnet gennem en briefing før og en debriefing efter mødet (Kvale, 
1997:95+132). Vi afholdt i forbindelse med egne observationer på stadion et indledende møde med 
Rasmus Kaas, hvor vi satte ham ind i vores arbejdsområde og i omstændighederne omkring 
interviewet, samt hvordan vi havde tænkt os at bruge ham i den forbindelse.  
 
For at sikre kvaliteten af interviewet påpeger Kvale en række retningslinjer for interviewets 
standard, som bl.a. omhandler retningslinjer om, hvorvidt intervieweren følger op på uafklarede 
aspekter i svarene (Kvale 1997:148ff). Vi følte dog, qua vores brug af interviewet (se afsnit 2.5.2) 
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ikke, at det var nødvendigt at gå ind i en næranalyse af interviewet og derfor har vi heller ikke 
valgt at gøre brug af de resterende metodestadier.  
 
2.4.3 Egne observationer 
Vi har til vores egne observationer fundet inspiration i Clark Moustakas ” Phenomenological 
Research Methods” fra 1994. Bogen omhandler fænomenologiske metoder, og omhandler primært 
hvordan man som researcher bruger nogle kvalitative metoder til at undersøge sociale fænomener. 
Vi har haft stor fokus på såvel de sociale relationer som de faktiske events, der er foregået på 
stadion. Moustakas opstiller en række strategier og forslag til, hvordan man får mest muligt ud af 
at observere i felten (Moustakas 1994:2).  
 
Et af punkterne er bl.a. at man skal være mest muligt involveret i det man vil undersøge, men 
samtidig beholde det analytiske perspektiv, der ligger til grund for ens deltagelse (Moustakas 
1994:3). Vi forsøgte derfor, at se på oplevelsen, i forbindelse med en fodboldkamp på Gladsaxe 
Stadion, fra så mange perspektiver som muligt. Vi observerede kampen fra familietribunen, 
fanafsnittet samt VIP-loungen. Moustakas skriver endvidere at man skal notere egne følelser, 
tanker og oplevelser, idet det er valid data (Moustakas 1994:3). Vi har, under observationerne, 
løbende noteret vores egne indtryk og oplevelser, for efterfølgende at kunne genkalde de mest 
umiddelbare indtryk. Ligeledes skriver Moustakas, at et vigtigt punkt i dataindsamlingen er at 
notere specifikke events, aktiviteter og samtaler, de undersøgte imellem (Moustakas 1994:2). Vi 
har så vidt muligt bestræbt os på at notere alle events og aktiviteter vi har stiftet bekendtskab med 
på stadion. Vi har, så vidt muligt, forsøgt at identificere den sociale kontekst individerne på stadion 
indgår i.  
 
Der er ifølge Moustakas mange fordele ved at foretage egne observationer i felten (Moustakas 
1994:3ff). Deriblandt af den direkte observation tillader bedre forståelse af den kontekst 
individerne befinder sig i, og dermed en bedre identifikation af hvilke problemstillinger, der er 
relevante at fokusere på (Moustakas 1994:3ff). Dette betyder, at vi i vores bearbejdning af data, 
således kan frasortere temaer, der er irrelevante for Gladsaxe Stadion. Endvidere skabes 
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muligheden for at observere og fortolke på de aktiviteter som individet ikke nødvendigvis selv er 
opmærksom på, og dermed kan denne form for dataindsamling give et mere nuanceret billede af de 
oplevelser der finder sted (Moustakas 1994:3ff). 
 
2.4.4 Vox-pop 
I forbindelse med vores egne observationer til en række af ABs hjemmekampe på Gladsaxe Stadion har 
vi valgt at foretage en vox-pop, ved at spørge en række tilfældige tilskuere. Dette har vi gjort for at få 
et indblik i publikums holdninger og idéer til, hvad der kan være medvirkende til at sikre en god 
stadionoplevelse. Moustakas argumenterer for at en vigtig del af at lave egne observationer, er at 
interagere med de individer man ønsker at undersøge (Moustakas 1994:3ff). Jf. vores måde at arbejde 
med oplevelser på er det relevant at spørge de eksisterende tilskuere, om hvordan de oplever stadion. 
Dermed skal resultaterne fungere sammen med vores egne observationer som argumentationsgrundlag 
for at fremhæve eller forkaste specifikke temaer i analysen.   
 
Vi har valgt at lave så korte og uforstyrrende vox-pop interviews som muligt, da vi forudså, at de 
ville blive foretaget på selve stadionet umiddelbart før og under fodboldkampen. Vi mente at 
længerevarende interviews ville virke for forstyrrende for folks stadionoplevelse, og at vi dermed 
ville risikere at få problemer med at finde interviewpersoner, der var villige til at deltage.   
Da vi på forhånd ikke havde nogen idé om, hvilke type mennesker vi ville ende med at interviewe, 
var det vigtigt med overvejelser omkring udformningen af interviewspørgsmålene. For at sikre 
brugbar data fra vox-poppen har vi således forsøgt at udforme spørgsmålene i et så enkelt og 
letforståeligt dagligdagssprog som muligt og derudover forsøgte vi undervejs at tilpasse disse, til 
de type personer, vi interviewede. Vi mener, at det gængse dagligdagssprog fordrer 
interviewdeltageren til at tale mere frit om fænomenet. Dette har medført længere og mere 
uddybende svar fra de interviewede. Derudover har vi ligeledes sørget for at udforme 
spørgsmålene som indledende og opfølgende spørgsmål, så det ikke har været muligt for 
deltagerne blot at svare med et ja eller nej (Kvale 1997: 137). 
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2.5 Empirisk indsamling 
Vi vil i dette afsnit forklare, hvordan vi udførte vores fremtidsværksted, samt hvad vi spurgte de 
interviewede om i vores vox-pop. Yderligere data fra egne observationer samt 
interessentinterviewet med Rasmus Kaas kan findes i henholdsvis bilag 1 og 4. 
 
2.5.1 Fremtidsværkstedet 
Jungk & Müllert deler fremtidsværkstedet forløb i fem faser; 
 
- Forberedelse 
- Kritik 
- Fantasi 
- Virkeliggørelse 
- Opfølgning 
(Jungk & Müllert 1989:55ff). 
 
Jungk & Müllert argumenterer for, at fremtidsværkstedet i den forberedende fase skal starte meget 
løst. Det er vigtigt, at deltagerne får tid til at lære hinanden at kende, og at stemningen løsnes 
(Jungk & Müllert 1989:57). Eftersom deltagerne i vores fremtidsværksted går i samme klasse, og 
man derfor må formode, at de er forholdsvist trygge ved hinanden, mener vi ikke, at dette skal 
have meget fokus; dog nok til at de bliver trygge i moderatorens selskab. Da vi afholder 
fremtidsværkstederne i lokaler på de respektive skoler, har vi ikke mulighed for selv at vælge vores 
omgivelser. Vi forsøger dog, som Jungk & Müllert anbefaler, at skaffe et rum med plads til, at alle 
kan sidde om et arbejdsbord, hvor alle har mulighed for at se hinanden og interagere med 
udgangspunkt i de papirark, der bruges i de forskellige faser (Jungk & Müllert 1989:61). 
 
Jungk & Müllert lægger stor vægt på, at man ved fremtidsværkstedets start indfører deltagerne i 
værkstedets formål og forløb (Jungk & Müllert 1989:58f). Vi ser som udgangspunkt ikke noget 
problem i at fortælle deltagerne om fremtidsværkstedets formål, men en egentlig introduktion til 
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det samlede forløb anser vi for uhensigtsmæssig, da vi ønsker at deltagerne skal have fokus på det 
de bliver introduceret for i nuet, og ikke gøre sig tanker om, hvad den næste fase vil bringe.  
 
I den kritiske fase får deltagerne mulighed for at komme med al den kritik, de har i forhold til 
temaet. Det er vigtigt, at der ikke opstilles grænser for kritikken, da kritikken i værkstedets videre 
forløb kan inspirere til løsningsforslag (Jungk & Müllert 1989:65ff), desuden vil en begrænsning af 
kritikken også kunne virke hæmmende på deltagerne. Det er ligeledes vigtigt, at der ikke opstår 
diskussioner om kritikpunkterne, da dette kan sløve deltagernes tankeflow (Jungk & Müllert 
1989:66). For at starte kritikfasen kan det være nødvendigt at stille provokerende spørgsmål eller 
komme med eksempler på kritik, der kan virke inspirerende for deltagerne (Jungk & Müllert 
1989:66). Efter kritikfasen får hver deltager et antal point, som de frit kan fordele på de forskellige 
kritikpunkter efter eget syn på relevans (Jungk & Müllert 1989:68). Her anbefaler Jungk & Müllert 
at hver deltager får mellem tre og syv point til fri fordeling (Jungk & Müllert 1989:68). Da vi 
afholdt fremtidsværkstederne simultant to og to, blev vi på forhånd enige om, at hver deltager fik 
fem point. Grundet den knappe tid, vi har til værkstederne, vil pointdelingen foregå offentligt, 
selvom dette kan medføre, at nogle deltagere muligvis vil sætte deres point ud fra, hvor andre 
deltagere sætter deres (Jungk & Müllert 1989:68). 
 
Dernæst følger fantasifasen, der på mange måder fungerer direkte omvendt af kritikfasen. Her skal 
deltagerne opstille alle de ting, de mener, vil gøre oplevelsen på stadion bedre. Inspirationen til 
dette skal gerne komme fra kritikpunkterne (Jungk & Müllert 1989:77f). Ligesom i kritikfasen er 
det vigtigt, at der ikke sættes begrænsninger for deltagernes input, uanset hvor urealistiske de måtte 
være (Jungk & Müllert 1989:79f), da alle inputs fungerer associerende og dermed hjælper til 
skabelsen af nye idéer og fantasier. Moderatorens opgave bliver derfor at fremme friheden til, at 
alle forslag accepteres, og motivere deltagerne til at tænke kreativt og utopisk (Jungk & Müllert 
1989:82). De opstillede punkter fra fantasifasen tildeles point af deltagerne (Jungk & Müllert 
1989:81) ud fra samme princip som i kritikfasen.  
 
Med pointgivningen fra både kritik- og fantasifasen har deltagerne nu sammen opstillet de mest 
kritiske punkter og de mest ønskværdige scenarier. I den realistiske fase vurderes disse punkter og 
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scenarier i et realistisk perspektiv: Hvilke af de utopiske udkast der kan realiseres, og hvilke 
kritikpunkter der realistisk set kan elimineres. Mange af punkterne vil typisk ikke kunne opfyldes 
men udbedres, og deltagerne må derfor diskutere, hvordan man kommer tættest på en muliggørelse 
og i den forbindelse også hvilke begrænsninger af punkterne, der er acceptable (Jungk & Müllert 
1989:87f). Denne proces munder ud i en samling af realistiske udkast. Jungk & Müllert 
argumenterer for, at der kan opstilles en aktionsplan, altså en plan for hvordan deltagerne vil ændre 
virkeligheden (Jungk & Müllert 1989:88ff). 
 
Metodemæssige begrænsninger 
Grundet de begrænsninger, der er sat for os fra uddannelsesinstitutionernes side, har vi valgt at 
arbejde med mindre grupper på mellem fem og otte deltagere og holdt dem samlet igennem hele 
forløbet. Vi har af hensyn til deltagerne valgt at afholde vores fremtidsværksteder over to timer. 
Dette sætter nogle begrænsninger på udførelsen i forhold til hvad Jungk & Müllert beskriver som 
ideelt.  Deltagergruppen får en halv time til hver af fremtidsværkstedets tre midterste faser, den 
kritiske fase, fantasifasen og den realistiske fase inklusiv tid til pointgivning i den kritiske fase og 
fantasifasen.. Herefter vil moderator og observatør bruge et kvarter på at runde fremtidsværkstedet 
af med deltagerne. Vi medbringer tuscher og større papirark, så deltagerne kan skrive alle 
ideforslag og punkter ned, som bliver omtalt og/eller diskuteret i løbet af den kritiske fase, 
fantasifasen og den realistiske fase i fremtidsværkstedet. Til selve værkstedet vil der være en 
moderator til stede, som vil introducere deltagerne for metoden og derefter guide deltagerne 
gennem hele forløbet. 
 
Derudover vil der være en observatør til stede med det formål at betragte forløbet passivt, men som 
dog stadig vil kunne understøtte moderatoren, hvis denne skulle overse- eller høre vigtige pointer 
osv. fra deltagergruppen. Moderatoren vil under forløbet forbeholde sig muligheden for i den 
kritiske fase og fantasifasen at komme med pirrende spørgsmål eller eksempler, der kan sætte 
tankestrømmen i gang hos deltagerne, da vi antager, at det kan være svært at pointere særlige 
kritiske punkter eller komme med utopier omkring et sted og en oplevelse, de ikke beskæftiger sig 
med eller ser i deres dagligdag.   
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2.5.2 Interessentinterview 
Da formålet med et interessentinterview af Rasmus Kaas har været at få en mere dybdegående 
indsigt i AB, så har vores interviewguide haft stor betydning i forbindelse med at lede interviewet i 
den rigtige retning, og har dermed fungeret som hjælperedskab til at få så meget relevant 
information ud af interviewdeltageren som muligt (se bilag 4b).  
 
Vi har, efter overvejelser ud fra Kvales etiske retningslinjer, valgt at afholde interviewet med 
Rasmus Kaas på en café i Københavnsområdet. Dette dels for at interviewet blev afholdt i et så 
neutralt miljø som muligt, og dels for at forløbet skulle foregå i trygge og venlige rammer med den 
hensigt at sikre gensidig tillid mellem interviewer og interviewdeltageren. 
 
Interviewet blev audiooptaget via diktafon og er vedlagt rapporten som lydfil på en CD. Vi har 
ikke set det nødvendigt at transskribere interviewet af praktiske årsager, men vi har i vores 
interviewguide (se bilag 4b) indskrevet de tidspunkter, hvor de pågældende spørgsmål og svar 
fremkommer på lydfilen. 
 
2.5.3 Egne observationer 
I forbindelse med vores observationer på Gladsaxe Stadion, hvoraf vi har været til stede under 4 af 
deres hjemmebanekampe, har vi forsøgt at opleve så mange forskellige aspekter af AB som muligt, 
for derigennem at få et bedre kendskab til hvordan stadionoplevelsen er. På vores første besøg på 
Gladsaxe Stadion havde vi ikke sat os for at være opmærksomme på nogle specielle forhold, da vi 
ønskede at få et indtryk af, hvordan oplevelsen for den “almindelige” tilskuer var. Derfor ankom vi 
uden anden dagsorden end at se kampen, drikke en fadøl og spise en stadionpølse, ligesom alle de 
andre tilskuere. 
 
Ved de andre kampe oplevede vi både hvordan det var at sidde ovre på fantribunen, for at være 
tættere på ABs fangruppe på stadion og dermed opleve, hvordan det var at se kampen fra deres 
perspektiv. Her var der under næsten hele kampen masser af fælles slagsange, tilråb og tifo. 
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Under dette stadion-besøg deltog et af gruppemedlemmerne i pauseunderholdningen, som bestod 
af en fodboldrelateret konkurrence mellem tre frivillige publikum. Derudover gæstede vi også 
Bar1889, der er en fredagsbar der er åben ved alle deres kamp. Her blev vi i et par timer, og 
observerede, hvad der foregik.  
 
Til en tredje kamp, havde vi igennem vores informant, Rasmus Kaas, fået pladser i 
sponsorloungen, hvor vi sad sammen med klubbens netværk af dynamiske sponsorer. 
Vi deltog i buffeten og oplevede også, da cheftræner Kasper Kurland som optakt til kampen, 
forklarede taktikken samt at bestyrelsesformand for AB, Ronny Saul, fortalte om hvordan det 
overordnet set gik for klubben. 
 
Igennem disse forskellige observationer fik vi således et indblik i, hvordan det var at være på 
Gladsaxe Stadion og opleve en kamp set fra mange forskellige perspektiver.  
 
2.5.4 Vox-pop 
Med udgangspunkt i Moustakas overordnede forberedelser før egne observationer, jf. tidligere 
afsnit, har vi gjort os følgende overvejelser om hele forløbet. Først og fremmest har vi lavet så 
korte og uforstyrrende vox-pop interview som muligt for den enkelte deltager, da vi forudså, at de 
ville blive foretaget på selve stadionet umiddelbart før og i forlængelse af fodboldkampen. Ved 
længerevarende interviews ville vi risikere at virke forstyrrende for folks oplevelse af 
fodboldkampen og deres besøg på stadion, og det vil dermed gå udover datamaterialets reliabilitet. 
Vi har derfor gjort brug af en interviewguide med fem konkrete spørgsmål.  
Spørgsmålene fra vox-poppen ses her: 
 
Køn, alder bopæl og beskæftigelse 
I det analytiske arbejde kan det være en fordel at kunne identificere, om respondenten tilhører den 
identificerede målgruppe. 
 
Hvor ofte er du på Gladsaxe Stadion på en sæson (Ud af 13 kampe)? 
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Da respondenten skal forholde sig til forholdene på Gladsaxe Stadion, er det vigtigt at vide, hvor 
ofte respondenten er til stede på stadionet og dermed hvor godt kendskab, han eller hun har til de 
eksisterende forhold. 
 
Hvordan kan det være at du har valgt at tage på Gladsaxe Stadion og se fodbold i dag? 
Dette spørgsmål afdækker respondentens motiv for besøget den pågældende dag. 
 
Hvad er de fedeste/bedste oplevelser ved at tage på Gladsaxe Stadion? 
Spørgsmålet giver et indblik i hvilke nuværende eller tidligere oplevelser, der fylder mest hos 
respondenten. 
 
Kan du komme i tanke om noget der, før, under eller efter kampen, ville kunne forbedre din 
oplevelse af at være på Gladsaxe Stadion? 
Dette spørgsmål har det primære formål at fungere som et sammenligningsgrundlag med 
resultaterne fra vores fremtidsværksteder. Ligeledes har data fra dette spørgsmål til formål at virke 
som pilot og umiddelbare emnemæssigt udgangspunkt for vores fremtidsværksteder. 
 
Betragter du dig selv som AB fan? Hvorfor? 
AB fans har et helt klart incitament for at besøge stadion, som ligger i knytningen mellem deres 
emotionelle bånd og Akademisk Boldklub. Desuden vil deres generelle bedømmelse af 
oplevelsestilbuddet på Gladsaxe Stadion sandsynligvis være farvet, såfremt de har en stærk 
emotionel tilknytning til holdet. 
 
2.6 Behandling af empirisk data 
I det følgende afsnit vil vi gøre rede for, hvordan vi vil behandle de data vi har tilegnet os gennem 
vores empiriindsamling. Der vil ligeledes blive argumenteret for, hvordan vi har tænkt os at 
anvende vores data i analysen. 
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2.6.1 Fremtidsværksted 
De ubehandlede data fra vores fremtidsværksteder er at finde i bilag 3b, hvor vi har skrevet alle 
data ned. Eftersom der langt hen ad vejen allerede har foregået en meningskondensering (jf. Kvale, 
se foregående afsnit), har vi foretaget en kategorisering af data, og opstillet denne i diagrammer. 
Dette er gjort ud fra Pine & Gilmores fire oplevelsessfærer (se afsnit 4.3), og har til formål at give 
et visuelt overblik over data (se Diagram 1 og Diagram 2). Dette har dog kun været muligt i 
kritisk- og fantasifasen, idet der i den realistiske fase ikke blev givet point. Data kan ses i afsnittet 
Empiri. 
 
Vi arbejder i dette projekt med en række teorier indenfor den oplevelsesøkonomiske verden: Pine 
& Gilmores fire oplevelsessfærer (1998), Pine & Gilmores “Den mindeværdige oplevelse” (1998), 
Boswijk, Thijssen & Peelens fem trin til “Den meningsfulde oplevelse” (2007) samt Jantzen & 
Vetners “oplevelsens Struktur” (2006). Med disse teorier mener vi, at vi kan afdække, hvad en god 
oplevelse er, og ud fra vores empiri, hvad målgruppen mener, vil gøre oplevelsen bedre. Vi har 
opdelt vores analyse i fire dele; hvor vi vil sammenholde de adspurgtes opfattelse af hvad der vil 
gøre oplevelsen bedre med vores teorier for til sidst at sammenholde de forskellige analysedele 
med hinanden. Dette vil give et indblik i, hvordan AB vil kunne sammensætte en oplevelse, der 
forhåbentligt vil kunne få flere mennesker på stadion. 
 
Da undersøgelsens empiriske materiale hovedsageligt baserer sig på metoden om 
fremtidsværkstedet, hvor selve datamaterialet består af deltagernes idéer fra henholdsvis den 
kritiske fase, fantasifasen og den realistiske fase, er interviewets essentielle data nedskrevet af 
deltagerne selv. Vi vil inddrage begreberne meningskondensering og meningskategorisering som 
videre bearbejdningsværktøjer til vores datamateriale (Kvale 1997:190). Ifølge Kvale har 
meningskondensering, til formål at fastslå fortolkningsmulighederne på det omtalte emne i 
interviewsituationen. I fremtidsværkstederne skete der således en aktiv meningskondensering 
deltagerne imellem, hvor moderatoren i enkelte tilfælde har hjulpet til for at fremme processen. 
Deltagerne har altså fortolket meningen af den idé eller det, som den enkelte deltager 
har beskrevet, og “sendt” meningen tilbage til den idéfortællende deltager i håb om at skabe fælles 
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forståelse (Kvale 1997:187). Ved nedskrivning af den enkelte idé er der herved sket en 
meningskondensering i fælles overensstemmelse mellem deltagerne. 
 
Pointgivningen i henholdsvis den kritiske fase og fantasifasen er et værktøj til at udvælge de mest 
relevante idéer i samarbejde med deltagerne selv. Der er derved også blevet foretaget en 
meningskategorisering under selve interviewet. Resultatet ses i den realistiske fase, hvor 
deltagerne har medtaget de mest interessante idéer i forbindelse med en positiv oplevelse på et 
stadion. Vi har valgt at strukturere resultaterne fra fremtidsværkstedets idégenererende faser 
yderligere for at sammenholde og dermed analysere og diskutere deltagernes idéer til at optimere 
oplevelsen på et stadion mod vores valgte teori indenfor oplevelsesøkonomien. Vi har derfor 
foretaget en yderligere kategorisering, der inddeler de forskellige forslag i mere overordnede og 
sammenholdelige temaer i begreber fra den anvendte teori eller overordnede idéer nævnt af 
deltagerne selv. 
 
2.6.2 Interessentinterview 
Interviewet med Rasmus Kaas har som tidlige nævnt haft som primært formål at give et indblik i 
ABs organisation. Vi har hovedsagelig anvendt de informationer, vi har fået gennem interviewet i 
forbindelse med vores casebeskrivelse, men det er også benyttet i forbindelse med at definere, i 
hvilken AB kontekst vores data fra fremtidsværkestedet kan sættes i analysen. 
 
2.6.3 Egne observationer 
I forlængelse af vores videnskabsteoretiske tilgang har vi udover vores kvalitative 
forskningsinterviews i form af fremtidsværksteder og interessentinterview også gjort brug af 
etnografiske metoder til indsamling af empirisk data. Vi har således foretaget en række 
observationer på Gladsaxe Stadion under en række udvalgte AB-hjemmekampe med udgangspunkt 
i Clark Moustakas, Phenomenological Research Methods, der viser flere konkrete bud på tilgange 
til og håndtering af observationer i felten samt behandling af datamateriale til videre analyse 
(Moustakas 1994:2). Vi har heraf udarbejdet en relativ detaljeret beskrivelse af vores samlede 
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observationer (se bilag 2), til brug i projektets analyse og diskussion sammen med vores kvalitative 
empiriske data, jf. metodeafsnit om egen observation (Moustakas 1994:2). 
 
Vi har brugt data til at underbygge nogle af de temaer vi stødte på i forbindelse med 
fremtidsværkstedet. Ligeledes har vi brugt dem til at forkaste emner som var irrelevante i forhold 
til Gladsaxe Stadion. Vi har, i forlængelse af Moustakas metoder i forbindelse med 
feltundersøgelser, indsamlet egne observationer (Moustakas 1994:2ff). Disse er sammenskrevet og 
indsat som bilag sammen med en række fotos fra vores besøg på Gladsaxe Stadion, se bilag 2.  
 
2.6.4 Vox-pop 
Vi har foretaget i alt 13 vox-pop interviews i forbindelse med en AB kamp på Gladsaxe Stadion. to 
vox-pops blev foretaget inden kampen, og de resterende 11 blev foretaget omkring kampens 
afslutning. Interviewpersonernes svar blev af intervieweren nedskrevet under selve vox-pop 
interviewet, og er vedlagt som bilag (se bilag 1). Vores samlede datamateriale fra vox-poppen er, 
med udgangspunkt i Kvales tilgang til analysemetode og de seks analysetrin, blevet 
meningskondenseret allerede under selve interviewet gennem nedskrivningen af 
interviewpersonens svar. De empiriske data som vi samlede gennem vores vox-popinterview, vil 
gennem analysen understøtte vore egne observationer og oplevelsesbeskrivelse af en AB-
fodboldkamp på Gladsaxe Stadion. Vores hensigt med at benytte os af et semistruktureret 
interview i form af en såkaldt vox-pop har som udgangspunkt været at indkredse undersøgelsens 
fokuspunkter og skabe indblik i ABs nuværende brugere. Vi ønskede at indsamle deres meninger 
og definitioner af en god oplevelse på Gladsaxe Stadion. Datamaterialet har senere vist sig at passe 
bedre som ledsager til vores observationer på baggrund af en etnografisk metodetilgang, jf. 
ovennævnte afsnit om egne observationer. Vox-poppen bliver ligesom egne observationer løbende 
inkluderet i analysen, der hvor den kan underbygge emner eller modsige deltagernes udsagn i 
fremtidsværkstedet. 
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3 Empiri 
Som beskrevet i metodeafsnittet har vi indsamlet en del empiri. Særligt datamængden fra de 
afholdte fremtidsværksteder er omfattende. I nedenstående opridses de resultater fra kritik- og 
fantasifasen der fik point, samt alle inputs fra den realistiske fase. De resultater, der opnåede point, 
er herudover kategoriseret for overblikkets skyld (se afsnit 2.6.1). Slutteligt er disse resultater 
opstillet i søjlediagrammer for at give et bedre overblik over forholdet mellem dem. Det fulde 
datasæt, samt data fra den øvrige empiriindsamling er vedhæftet i bilag 1, 2, 3 og 4.  
 
Diagram 1 – Grafisk oversigt over data fra fremtidsværkstedets kritiske fase. Inddelt efter Pine & Gilmores Fire 
Oplevelsessfærer (se afsnit 4.3) samt støj.  
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Diagram 2 – Grafisk oversigt over data fra fremtidsværkstedets fantasifase. Inddelt efter Pine & Gilmores Fire 
Oplevelsessfærer (se afsnit 4.3) samt støj. 
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Resultaterne fra den realistiske fase er svære at overskueliggøre. Vi vil i følgende afsnit forsøge at 
præsentere de idéer, der blev fremlagt som de realistiske kompromisser mellem de emner, der blev 
bragt op i henholdsvis kritik og fantasifasen. Den fulde liste af idéerne kan ses i bilag 3b. 
 
Et tilbagevendende punkt under fremtidsværkstederne var de vejrforhold, der nu en gang må 
påvirke ens velbefindende på stadion. De løsningsforslag deltagerne kom på var bl.a. udlån af 
tæpper, paraplyer, regnslag ol. mod et depositum. Enkelte foreslog, at man kunne få sponsorer til at 
reklamere på tæpperne for dermed at nedbringe/unødvendiggøre depositum. En enkelt gruppe 
foreslog at sætte tyverisikring på tæpperne, som man ser det i tøjbutikker. Det blev også foreslået 
at man kunne opstille terrassevarmere eller lignende, der om ikke andet ville gøre tæpper 
overflødige. Det blev også foreslået, at man kunne sælge varmeposer i boderne, således at man 
som tilskuer kunne betale en beskeden sum, for at få varmet hænder eller fødder for en stund. 
Det blev foreslået, at man kunne oprette en rygetribune, således at rygere kunne ryge i fred og 
ikke-rygere kunne undgå passiv rygning.  
 
Et andet gennemgående tema var prisen på forplejningen, som man mente ikke stemte overens 
med kvaliteten af produktet. Nogle foreslog, at man kunne sætte prisen ned, mens andre foreslog, 
at man kunne udvide konkurrencen fx ved at tilbyde et af de lokale cateringfirmaer en bod på 
stadion. Generelt opstod idéerne på baggrund af det nuværende smalle udvalg af madvarer, og her 
kom der forslag om at man kunne sælge sandwich, frugt, pastaretter eller bare generelt øge 
kvaliteten på det eksisterende udbud af forplejning. I forlængelse af dette kom der et amerikansk 
inspireret forslag om at have en mand, med favnen fuld af hotdogs, til at gå rundt og sælge på 
tribunerne, således at tilskuerne ikke ville behøve at skulle forlade deres pladser under kampen, for 
at hente mad. 
 
Under alle fremtidsværkstederne optrådte spørgsmålet om transport også som et centralt tema. Det 
blev blandt andet foreslået at man kunne lave nogle ”fanruter”, hvor en bus kunne samle grupper af 
fans op på strategiske knudepunkter, hvorefter de samlet kan køre til kamp i en bus med musik, 
ølsalg, liv og glade dage. Det blev også foreslået, at man kunne lave aftaler med den offentlige 
trafik, således at tilskuerne enten kunne komme gratis med bussen, når de skulle til kamp, eller at 
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transporten var inkluderet i billetprisen (altså som en form for rabatpakke, hvor man kan spare en 
vis sum penge, hvis man vælger at købe transporten samtidig med billetten). I forlængelse af 
transporttemaet, blev også parkeringsforholdene diskuterede, fremtidsværkstedets deltagere kom 
med en række konkrete løsninger på dårlige parkeringsforhold, eksempelvis at man kunne 
reservere p-pladser til fodboldgængerne i området omkring stadion. 
 
Et andet emne der blev taget op ganske ofte, var en manglen af mennesker på stadion. I Den 
realistiske fase af fremtidsværkstedet foreslog deltagerne at man kunne istandsætte såkaldte 
”pakkeløsninger” (køb 3 betal for 2), eller at man kunne uddele gratis-billetter eller give fri entre 
til specifikke målgrupper. Det blev også foreslået, at man kunne lukke dele af stadion af hvis der 
ikke var så mange mennesker, for at få folk til at sidde tættere og dermed fremprovokere en følelse 
af, at man var flere tilskuere. for at få flere mennesker på stadion og skabe en bedre stemning, blev 
bl.a. cheerleaders, hypemand (overgearet maskot), salg af merchandise og tifoer foreslået. I forhold 
til at skabe en bedre stemning på stadion foreslog de deltagende i fremtidsværkstedet også, at man 
kunne trykke nogle af fodboldsangene i kampprogrammet, eller ved at inddrage tilskuerne gennem 
konkurrencer og pauseunderholdning. I forlængelse af dette blev det også påpeget, at man gerne 
måtte gøre pauseunderholdningen mere spændende fx vha. gæsteoptræden med kendte mennesker. 
 
Generelt var der stor enighed om, at konkurrenceelementer som fx SMS-konkurrencer, 
bordfodboldturneringer, vind noget på dit sædenummer ol. gerne måtte være til stede ved en 
fodboldkamp, men endnu bedre var det, jo mere man som tilskuer blev involveret, hvorfor 
deltagerne på fremtidsværkstederne bl.a. foreslog, at man kunne lave konkurrencer mellem 
forskellige gymnasier, eller fanfraktioner, om hvem der kunne skabe den bedste stemning. Som 
gevinst til disse konkurrencer blev følgende nævnt: sponsormiddag, tur med spillerbussen til næste 
udekamp, billetter til stadion, kampbolden, merchandise og rejser. Nogle af deltagende i 
fremtidsværkstedet havde ikke den store interesse for fodbold, men mente, at det var realistisk at 
bruge loppemarkeder, udstillinger, underholdning eller fest som trækplaster. Man foreslog fx 
paintball, eller en fest med livemusik, øl og gratis adgang efter kampen.  
 
Det fulde datasæt fra fremtidsværkstedet er vedlagt som bilag (se bilag 3b) 
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4 Teoretisk Analyse 
Idet vi ønsker at give et bud på, hvordan en stadionoplevelse hos AB kan forbedres, vil vi nu 
analysere vores empiri ved brug af de teoretiske værktøjer, vi har udvalgt tre teoretikergrupper til 
at beskrive, hvad den gode oplevelse skal indeholde, og hvordan den skabes for individet. 
Analysen er opdelt i fire af hinanden uafhængige analyser, baseret på tre teoretiske perspektiver. 
Vi vil i hvert afsnit først introducere teorien, hvorefter vi redegør for en kobling af teorien med den 
indsamlede empiri. Til slut sammenfattes delanalyserne i én endelig analyse.  
 
Vores analyse tager udgangspunkt i tre teoretiske perspektiver på oplevelsesøkonomien, 
repræsenteret af: 
- Per Jantzen & Mikael Vetner (2006). 
- Albert Boswijk, Thomas Thijssen og Ed Peelen (2007) 
- Joseph B. Pine & James H. Gilmore (1999) 
 
Indledningsvis gennemgås Jantzen & Vetners beskrivelse af den komplette model for oplevelsens 
struktur for efterfølgende at blive relateret til empirien. 
Derefter inddrages Boswijk, Thijssen & Peelens teori om den meningsfulde oplevelse, der 
beskriver, hvornår en oplevelse giver mening for individet og derfor ønskes gentaget. 
Til slut inddrages Joseph B. Pine & James H. Gilmores fire oplevelsessfærer samt deres teori om 
den mindeværdige oplevelse. De fire oplevelsessfærer bruger vi til at beskrive, hvordan den 
aktuelle oplevelse på Gladsaxe Stadion er på nuværende tidspunkt. Vi beskriver endvidere, hvad 
målgruppen mener, der er forudsætninger for en god oplevelse på stadion. Den mindeværdige 
oplevelse bruger vi til at beskrive hvilke elementer, der er forstyrrende for oplevelsen 
 
4.1 Oplevelsens struktur 
Det er vores opfattelse, at hvis en oplevelse opfattes positivt, er der en større sandsynlighed for, at 
man vil opsøge den igen. AB bør derfor søge, at påvirke tilskueren på en positiv måde, så denne 
får lyst til at besøge Gladsaxe Stadion igen. Denne del af analysen beskæftiger sig med, hvordan 
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oplevelsen struktureres og bearbejdes i individet med henblik på at skabe en så positiv oplevelse 
som muligt. 
 
4.1.1 En god oplevelse 
Ifølge Jantzen & Vetner beror en god oplevelse først og fremmest på en tilstandsændring, der kan 
skyldes et af disse forhold (Jantzen & Vetner 2006:243); 
- En positiv emotion forstærkes. 
- En positiv stemning får fokus. 
- En negativ emotion afbøjes. 
- En neutral stemning transformeres i positiv retning. 
 
Da vi ønsker at belyse, hvordan AB kan få flere tilskuere til at komme på Gladsaxe Stadion, må vi 
derfor søge at forme stadionoplevelsen således, at de negative elementer ”afbøjes” og de positive 
“forstærkes”, for dermed at øge muligheden for en større publikumtilslutning.  
For at belyse hvad vores målgruppe opfatter som positive og negative faktorer, vil vi se nærmere 
på, hvad vores deltagere fra fremtidsværkstedet fokuserede på i henholdsvis den kritiske fase og 
fantasifasen. 
 
De elementer, som deltagerne lagde vægt på i den kritiske fase, fortæller os, hvad de mener, vil 
være med til at skabe en dårlig stadionoplevelse for netop dem. Da den kritiske fase omhandler de 
ting, som deltagerne anser for negative og hæmmende i forbindelse med den gode 
stadionoplevelse, kan de derfor kategoriseres under negative emotioner. 
De elementer, deltagerne lagde vægt på i fantasifasen, fortæller noget om, hvad de opfatter som 
positive oplevelser og kan dermed kategoriseres under, hvad der vil skabe positive emotioner. 
Det, der især skaber negative associationer hos vores deltagere, er emner såsom dårlig, kedelig og 
usund mad, at fryse, at sidde dårligt, stadion er grimt, og at der mangler stemning. (se bilag 3b).  
Kan man forbedre disse områder, kan man dermed være med til at fjerne så meget som muligt af 
det, der skaber negative emotioner for individet. Rent konkret kan man fx sørge for mad af en 
bedre kvalitet, at udlevere tæpper, sælge varmeposer og varme drikke for at undgå at publikum 
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kommer til at fryse og har det ubehageligt. Hvormed de negative emotioner, der kan opstå i 
forbindelse med en stadionoplevelse, afbøjes.  
 
For at forstærke de positive emotioner og dermed også den positive oplevelse, må vi tage 
udgangspunkt i de input, vi har fra fantasifasen. Mange af punkterne faldt i denne fase især ind 
under et tema omhandlende underholdning. Fantasifasens resultater afspejler, at der godt må ske 
noget mere både før, under og efter selve kampen. Eksempler på hvad vores deltagere mener, der 
kan forstærke de positive emotioner og hermed oplevelsen er, at der gerne må være; cheerleaders, 
konkurrencer, opvarmning før kampen, livemusik og en bar, man kan gå hen og sidde på efter 
kampen. Ifølge Jantzen & Vetner er viden om oplevelsens struktur dog af afgørende betydning for 
oplevelsens design, da en sådan viden gør det muligt at specificere kravene til det gode design 
(Jantzen & Vetner 2006:248). Derfor vil vi i det næste afsnit beskæftige os med, hvordan Jantzen 
& Vetner beskriver oplevelsens struktur for herudfra at kunne lave et oplevelsesdesign, der tager 
hensyn til dette. 
 
4.1.2 Den komplette model for oplevelsens struktur 
Jantzen & Vetner beskriver i “Den komplette model for oplevelsens struktur” (2006) individets 
oplevelser beskrevet ud fra fire niveauer; Det neurofysiologiske, det evaluerende, det vanemæssige 
og det refleksive niveau. Det neurofysiologiske, det evaluerende og det vanemæssige niveau hører 
ind under det, som Jantzen & Vetner kalder for det biologiske plan, hvorimod det refleksive niveau 
har sit eget plan (se Figur 3).  
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De tre nederste niveauer udgør i princippet oplevelsens biologiske plan, her foregår oplevelsen i 
nuet og fungerer ved, at individet modtager, bearbejder og opsøger impulser (Jantzen & Vetner 
2006:247). En oplevelse finder altså sted i individet som en proces, hvor input først behandles på 
det neurofysiologiske niveau, hvor man sanser ens omgivelser. På det evaluerende niveau bliver 
indtrykkene fra omgivelserne sat i sammenhæng, for derefter at kunne blive behandlet på det 
vanemæssige niveau. Oplevelserne formes efter en nærmest kropsligt indlejret viden, som fortæller 
individet, hvor, hvornår og hvordan der er noget interessant at opleve. På det biologiske plan kan 
oplevelsen finde sted uden, at bevidstheden nødvendigvis er involveret. Det vil med andre ord sige, 
at vaner og præferencer kan dannes uden bevidst stillingtagen (Jantzen & Vetner 2006:247).  
 
Det er dog først på det refleksive niveau, at oplevelsen får betydning på et bevidsthedsmæssigt 
plan. Individet reflekterer over og værdisætter oplevelsen. Det er på det refleksive niveau, at 
oplevelsen bliver vurderet ud fra individets erfaring og den sociale betydning; hvad kan oplevelsen 
betyde for jeg‟et fremadrettet. Individet evaluerer altså på oplevelsen og den betydning, den kan 
have for individets selvforståelse på baggrund af tidligere oplevelser samt ønsker for fremtiden 
(Jantzen og Vetner 2006:247). En positiv fodboldoplevelse forklaret ud fra “den komplette model 
for oplevelsens struktur” kan altså se således ud; 
Det refleksive niveau 
Det vanebaserede niveau 
Det evaluerende niveau 
Det neurofysiologiske niveau 
Det biologiske plan 
Figur 3, model over oplevelsens struktur (Jantzen & Vetner 2006:248) 
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På det neurofysiologiske niveau 
Først og fremmest vil der på det neurofysiologiske plan ske en tilstandsændring i vores sanser. Når 
individet befinder sig på Gladsaxe Stadion, vil denne fx sanse, at det er varmt, dufte det nyslåede 
græs, høre tilskuernes råben og fornemme smagen af fadøllen. Dvs. at individet først og fremmest 
sanser oplevelsen (Jantzen & Vetner 2006:248ff).  
 
På det evaluerende niveau 
Ubevidst evaluerer individet denne oplevelse; Det er rart, når solen skinner, øllet smager godt, og 
der er en god stemning på stadion (Jantzen & Vetner 2006:248ff).  
 
På det vanemæssige niveau 
På baggrund af dette former individet vaner; Når solen skinner, det er søndag og AB spiller kamp 
på Gladsaxe Stadion, så vil individet grundet dets tidligere erfaringer, forme en præference for at 
tage på stadion og se kampen (Jantzen & Vetner 2006:248ff). 
 
På det refleksive niveau  
På baggrund af oplevelsens biologi bliver individet bevidst om, at det har en præference for at se 
AB spille om søndagen frem for at blive derhjemme. Der reflekteres over tidligere AB-oplevelser, 
og oplevelsen vurderes ud fra den sociale betydning. På den baggrund sætter individet det ind i en 
bevidst fortolkning, der også kan være handlingsanvisende; således at fx en AB-fan-livsstil bliver 
en del af individets selvforståelse (Jantzen & Vetner 2006:248ff). 
 
Ligesom oplevelser på det biologiske plan former oplevelser på det refleksive plan, er den 
omvendte kausalitet også gældende. Dette vil sige, at hvis oplevelsen på det biologiske plan er 
negativ, men individet har skabt en præference for oplevelsen på det refleksive plan (Jantzen & 
Vetner 2006:245ff), vil denne opfattelse kunne have en positivt afsmittende effekt på det 
biologiske plan. Dette scenarie (en oplevelse startende på det refleksive niveau, der påvirker de 
biologiske niveauer) kan udspille sig på følgende måde; individets forudindtagede forståelse af - 
og holdning til - AB, vil præge den samlede stadionoplevelse, eksempelvis sådan at selv den mest 
negative oplevelse på det biologiske plan stadig i sin helhed opfattes positivt på grund af en positiv 
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forudindtagethed (Jantzen & Vetner 2006:245ff).  
 
Oplevelsen i sin helhed formes altså ud fra, hvordan vi bearbejder den henholdsvis på det 
biologiske plan og det refleksive niveau. En god oplevelse på det biologiske plan kan overordnet 
blive en negativ oplevelse, hvis den opfattes negativt på det refleksive plan og omvendt. Jantzen & 
Vetner beskæftiger sig dog ikke med, hvor meget det enkelte niveau har af indflydelse på det 
overordnede indtryk af oplevelsen, men blot indenfor hvilke strukturer individet forstår og 
behandler oplevelsen.   
 
4.1.3 Oplevelsesdesign  
Ifølge Jantzen & Vetner kan man på baggrund af viden om oplevelsens struktur stille nogle krav til 
det gode oplevelsesdesign (Jantzen & Vetner 2006;249).  På det neurofysiologiske niveau søges en 
optimerering af oplevelsen således, at individet oplever en større nydelse(Jantzen & Vetner 
2006:249). Rent konkret kan man altså søge at skabe nogle bedre fysiske rammer omkring 
oplevelsen. Her er det oplagt at medtage nogle af de kritikpunkter, der fremkom under 
fremtidsværkstederne i forhold til de fysiske forhold såsom dårlig mad, kulde eller grimme 
omgivelser. Derfor bør man i oplevelsesdesignet medtænke at forbedre disse forhold ved fx at 
sælge bedre mad på stadion, udlåne tæpper eller sælge varmeposer og udsmykke stadion på en 
måde, der skaber større fysiologisk velbehag. 
 
På det evaluerende niveau kan positive emotioner skabes ved at tilbyde psyko-oplevelser(Jantzen 
& Vetner 2006:249). Psyko-oplevelser betegner de “psykiske sansninger”, der ligger mellem de 
fysiske og psykiske følelser; vi kan fx føle afstresning, ophidselse eller glæde ved at opnå noget.  
Relateret til en stadionoplevelse vil psyko-oplevelsen handle om den stemning, der er ude på 
stadion, fordi den vil påvirke ens “psykiske sansning”.  Stemningen er et af de punkter, som 
deltagerne i fremtidsværkstederne omtaler som både en kilde til positive og negative oplevelser jf. 
den kritiske fase og fantasifasen i fremtidsværkstedet. AB kan altså med fordel tilrettelægge nogle 
tilbud, der er med til at forbedre stemningen ude på stadion fx ved, som nogle af deltagerne er inde 
på, at uddele flag og AB Sangbøger til tilskuerne. 
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På det vanemæssige niveau bør nye oplevelser påvirke individets handle- og tankemønstre positivt, 
med det formål, at individet kan erfare noget vitterligt nyt (Jantzen & Vetner, 2006:249). Dette kan 
hænge sammen med det behov for underholdning, som deltagerne på fremtidsværkstedet giver 
udtryk for. Gennem underholdning kan man udfordre publikum og samtidig give dem nogle 
overraskende oplevelser, der får dem til at bryde med deres hidtidige skematikker og rutiner. 
På det refleksive niveau bør oplevelsesdesignet tilbyde tilskueren mindeværdige oplevelser og 
tilbud, der kan udvide eller ændre individets selvopfattelse (Jantzen & Vetner 2006:249). Dette kan 
fx gøres ved at opsætte rammer, indenfor hvilke tilskuerne kan skabe den fællesskabsfølelse, som 
de nuværende AB tilskuere og fans omtaler. I vox-poppen omtaler vores første respondent en af de 
værste AB oplevelser således:  
 
”Den værste oplevelse var da vi tabte 2-1 på udebane til en kamp mod Brønshøj. Jeg var meget 
ked af det “ (Bilag 1:1). 
 
Bemærk at respondenten omtaler sig selv som en del af holdet; “da vi tabte 2-1”. Han har ikke selv 
nogen officiel tilknytning til klubben, men ud fra citatet kan man se, at AB indgår som en 
integreret del af hans selvbillede. AB bør altså skabe mulighederne for, at deres tilskuere kommer 
til at føle sig som en del af klubben. Dette kan gøres ved at italesætte fodboldprocessen, fx ved at 
lave træner- og/eller spillerinterviews, som flere af deltagerne på fremtidsværkstedet efterlyste. 
Dette kan også gøre det lettere for nye tilskuere at relatere sig til klubben. For at tiltrække 
studerende i lokalområdet, ville det således være oplagt at slå på, at man har akademiske rødder, 
og at klubben er en del af lokalområdets historie. Man kan også italesætte de værdier, klubben i 
forvejen har, da det giver individet mere, end blot kampen i sig selv, at udvide sin selvforståelse 
og/eller bestyrke eller ændre sit selvbillede ud fra. At handle med hjernen og hjertet på det rette 
sted vil sandsynligvis være noget, de fleste kan relatere til og ved at italesætte dette, giver man 
tilskuerne en mulighed for at forholde sig til det. 
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4.1.4 Opsamling 
En oplevelse foregår, i flg. Jantzen & Vetner (2006), på flere forskellige niveauer i individet. En 
overordnet oplevelse finder sted på både et biologisk plan og på et refleksivt niveau. Det 
biologiske plan af oplevelsen foregår på det neurofysiologiske, det evaluerende og det 
vanemæssige niveau. Den kan også finde sted på et refleksivt niveau, selvom det ikke altid er 
tilfældet, at den oplevende er direkte bevidst og reflekterende over sine oplevelser. Til sammen 
udgør oplevelsens biologiske plan og det refleksive niveau den komplette model over oplevelsens 
struktur. Viden om oplevelsens struktur stiller, i flg. Jantzen & Vetner, krav til designet af den 
gode oplevelse. De input vi fik i fremtidsværkstedet og vox-poppen fungerer, sammenholdt med 
den komplette model for oplevelsens struktur, som et katalog over initiativer, der tager højde for 
disse krav til designet af den gode oplevelse. 
 
AB kan altså med fordel forbedre de fysiske rammer omkring oplevelsen, altså eksempelvis gøre 
stadion lidt pænere, udlåne tæpper og sælge varmeposer på de kolde dage etc. og dermed optimere 
oplevelsen på det neurofysiologiske niveau. De kan udlåne eller sælge tifoudstyr o.l., og dermed 
forbedre oplevelsen på det evaluerende niveau. De kan forberede flere underholdningsmomenter 
og dermed forbedre oplevelsen på det vanemæssige niveau. De kan italesætte klubbens værdier og 
dermed forbedre oplevelsen på det refleksive niveau. Ifølge Jantzen & Vetner bør AB i forsøget på 
at skabe den gode oplevelse designe oplevelser, der tager hensyn til alle niveauer i oplevelsens 
struktur. 
 
4.2 Den meningsfulde oplevelse 
Boswijk, Thijssen & Peelen (2007) koncentrerer sig om selve oplevelsen. De tager udgangspunkt i 
oplevelsens forplantning i individet, og hvordan en række indtryk kan blive til en meningsfuld 
oplevelse. 
 
Den meningsfulde oplevelse består i flg. Boswijk, Thijssen & Peelen af fem trin. Hver trin i 
processen bygger på det foregående trin, og dermed bearbejdes oplevelsen i en bestemt 
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rækkefølge. I den engelske udgave af Boswijk, Thijssen & Peelens teorier (The new experience 
economy) fremhæver de at det engelske ord ”experience” dækker over flere forskellige 
betydninger. Hvorfor de indfører de tyske begreber ”Erlebnis” og ”Erfahrung” som erstatning 
herfor. I deres model over den meningsfulde oplevelse dækker Erlebnis over den umiddelbare 
vurdering af det isolerede indtryk, hvor Erfahrung refererer til betydningen af erfaringer til at give 
oplevelser mening. Vi vil for overblikkets skyld derfor holde os til de tyske begreber Erlebnis og 
Erfahrung. De fem trin er sanseindtryk, følelser, Erlebnis, Erfahrung og at give mening (Boswijk et 
al. 2007:20). 
 
 
 
 
Det første trin i Boswijk, Thijssen & Peelens fem trin til den meningsfulde oplevelse er 
sanseindtrykket, som foretages af en eller flere af vores sanser. Her er det bl.a. vores fem sanser 
(hørelsen, synet, smagssansen, lugtesansen og følesansen) og vores proprioceptive sans, der 
fortæller os, om vores position i rummet påvirkes. Det samlede sanseindtryk giver os et ubevidst 
førstehåndsindtryk af den situation, vi er i (Boswijk et al. 2007:20). 
 
De sansemæssige indtryk vækker forskellige følelser i individet. Der tages stilling til den aktuelle 
situation, og individet begynder at evaluere, om det er velkomment, om der er rart at være, om 
noget er kønt, lyder godt eller lugter rart (Boswijk et al.2007:20ff). Det er følelserne, der 
bestemmer, hvorvidt individet er parat til at tilpasse dets adfærd til situationen, og hvordan det 
agerer i forhold til denne (Boswijk et al.2007:22). Den følelsesmæssige fortolkning af 
sanseindtrykkene leder dermed til Erlebnis, som er en umiddelbar vurdering af det isolerede 
indtryk. Erlebnis er en isoleret oplevelse, hvor individet vurderer situationen og drager nogle 
Sanse-
indtryk 
Følelser 
Oplevelse 
(Erlebnis) 
Meningsfuld 
oplevelse 
(Erfarung) 
Menings-
givende 
Figur 4, model over den meningsfulde oplevelse (Boswijk et al. 2007:20) 
 52 
konklusioner. Den kan være god eller dårlig, den kan huskes eller ej, men kan først blive 
meningsgivende, når det unikke erfaringsapparat (fordomme og forforståelser) i trinnet Erfahrung 
inddrages (Boswijk et al.2007:22ff). Selvom to individer påvirkes af de samme sanseindtryk, der 
fortolkes af de samme følelser og dermed i grunden skaber en identisk oplevelse, så betyder 
fortolkningen gennem deres unikke erfaringsapparat, at oplevelsen vil danne to forskellige 
meninger i de to individer, hvorfor oplevelsen altid vil være unik. 
 
Den meningsfulde oplevelse bygger på og kan ændres ved individets motiver for dets ageren, og 
Boswijk, Thijssen & Peelen inddrager da Frijdas model for individets motiver.  
 
 
 
 
Frijdas model beskriver individets overordnede motiver for dets ageren, altså i hvilken retning 
individet søger (Boswijk et al.. 2007:24). Modellen opsætter det at opdage som modsætning til 
Ekspression 
Sikkerhed 
Værdsættelse 
Genkendelse 
Opdagelse af  
noget nyt 
Kontrol med egne 
omgivelser 
Kollektiv Individ 
Individets motiver 
Figur 5, model over individets motive jf. Frijda (Boswijk et al. 2007:25) 
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kontrol og ligeledes opsættes individuelt som modsætning til kollektivt. Der menes da, at hvis 
individet hele livet søger mod den individuelle del af modellen, vil denne, når målet er nået, typisk 
søge modsat. Altså vil en karrierestræber, der har nået sit mål, søge mod den kollektive del af 
modellen og søge at finde sociale sammenhænge at indgå i. Individet kan selvsagt godt stile efter 
både karriere og fællesskabet, men motiverne for dets ageren er, ifølge Frijda, overordnet hæftet på 
én af disse retninger. Modellen er ikke fastlåst til dens akser, dvs. at individet fx godt kan søge at 
styrke sine sociale bånd og dermed have en retning mod både kontrol og kollektiv, idet individet 
vil arbejde på nogle allerede eksisterende sociale tilknytninger. Vil individet ud og knytte nye 
sociale bånd, har man retning mod det kollektive og det at opdage (Boswijk et al.. 2007:24). 
 
Da vi i vores vox-pop på Gladsaxe stadion spurgte folk, hvorfor de befandt sig på stadion den 
pågældende dag, befandt deres svar sig indenfor to kategorier; Enten var de på stadion, fordi de 
kendte nogen, der arbejdede for eller spillede for/imod klubben, eller også var de der på grund af 
selve klubben og fællesskabet omkring den. På baggrund af dette mener vi, at en tur på stadion er 
en oplevelse, der primært er relevant for individet med retning mod den kollektive og altså ikke 
den individuelle del af modellen. Derfor er det helt centralt, at en stadionoplevelse skal tilbyde 
rammerne for, at individet skal kunne pleje eller opdage sociale sammenhænge. 
 
4.2.1 Sanseapparatet 
Det første individet gør, når det ankommer et nyt sted, er som sagt at lugte, høre, føle og se. Ud fra 
disse sanser vurderer individet, om det føler sig velkommen og/eller tilpas (Boswijk et al. 
2007:20ff). Det, individet ser, er i den grad underlagt de fem sanser, men også det tidligere nævnte 
proprioceptive sanseapparat, der fortæller noget om, hvor i rummet man er (Boswijk et al. 
2007:20). Følelser bliver inddraget, der trækkes på erfaringsapparatet, og der bliver draget 
paralleller med tidligere oplevelser. At have et stadion, hvis udseende skaber associationer til 
1970‟ernes grå og kedelige betonbyggerier, vil dermed grundlæggende farve individets oplevelse, 
da følelser og erfaringer fra dette vil blive hevet ind. Deltagerne i fremtidsværkstederne foreslog 
både i fantasi- og i den realistiske fase udsmykning af stadion. Dette, selv under nogle praktiske 
begrænsninger(klubbens farver m.m.), ændrer den oplevelse, der er at stå på et stadion. 
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Hvad individet rør og i lige så høj grad, hvad der rør individet, er også et led i dannelsen af den 
meningsfulde oplevelse. Et tema der særligt blev fremhævet i fremtidsværkstedets kritiske fase, var 
komforten. Deltagerne havde mange forslag hertil i både fantasifasen og den realistiske fase. 
Kritikken af komforten gik i høj grad på dårlige siddepladser, hvilket påvirker de konklusioner, der 
er i processen mod en meningsfuld oplevelse. Som en del af komforten blev også nævnt 
vejrforhold, altså det faktum at det en gang imellem regner og er koldt. Dette er igen noget, der 
bliver registreret af sanseapparatet og påvirker oplevelsen. Dette er, jf. vores empiriindsamling (se 
bilag 3b), en meget relevant problemstilling, og i fremtidsværkstederne kom der da også flere 
løsningsforslag, heriblandt udlejning af tæpper, paraplyer, salg af varmeposer og regnslag samt 
opstilling af terrassevarmere. 
 
4.2.2 Følelser og Erlebnis 
Efter at sanseapperatet har indsamlet oplysninger, inddrages følelserne til at bearbejde disse. 
Individet kan eksempelvis nå frem til en konklusion af, at det føler sig utryg. Netop utrygheden 
blev nævnt både blandt deltagere på TEC Gladsaxe og på BK. Her var det såvel tilskuere med 
voldelig eller truende adfærd samt det massive politiopbud, der ses ved større fodboldkampe, der 
skabte utryghed hos deltagerne. Vi lever i et fredeligt samfund, hvor vi ikke skal frygte for at blive 
skudt, men hooliganisme og andet uro omkring stadion kan skabe utryghed og frygt for 
sikkerheden. Dette er igen ikke nødvendigvis ekstremt, men nok til at også dette kan gå ind og 
påvirke den værdi, man lægger i Erlebnis. Vi har på baggrund af egne observationer konkluderet, 
at dette sædvanligvis ikke udgør et problem på Gladsaxe Stadion, omend det sandsynligvis gør sig 
gældende hos en række andre danske fodboldklubber.  
 
Der blev også diskuteret underholdende faktorer under vores fremtidsværksteder. I den kritiske 
fase blev mangel på underholdning før, under og efter kampen fremhævet. I fantasifasen viste 
deltagerne stor opfindsomhed, og mange forslag omhandlede underholdning der blev bl.a. foreslået 
cheerleaders, underholdning fra bands og en enkel gik så vidt som til at foreslå gladiatorkampe i 
pausen. Alle forslag har til formål at underholde tilskueren ved at præsentere noget nyt og uventet 
(Boswijk et al. 2007:25). Disse oplevelser rammer både tilskuerens følelser og deres erfaringer. Fx 
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vil det, at høre et godt stykke musik spillet af et band i pausen kunne vække følelser i de fleste 
mennesker.   
 
Et andet tema, der blev nævnt i forbindelse med vores fremtidsværksteder, var manglen på 
stemning. Her pegede de deltagende på, at man manglede udstyr til at skabe stemning, eller at der 
kunne være for få mennesker såvel som manglende engagementet fra de tilstedeværende. 
 
4.2.3 Erfahrung og den meningsfulde oplevelse 
Når individet har oplevet noget (Erlebnis), inddrages som sagt dets erfaringer til at få oplevelsen til 
at give mening i en kontekst (Boswijk et al. 2007:22ff). Her skal der gerne være en sammenhæng 
med, hvad der er oplevet andetsteds. Når det handler om penge, så skal der være en sammenhæng 
mellem prisen og produktet. Pris var et væsentligt tema blandt deltagerne i vores 
fremtidsværksteder. Som man kan forvente, optrådte termen ”gratis” ganske ofte i fantasifasen. En 
rimelig sammenhæng mellem pris og produkt vil da kunne accepteres og ikke forekomme som et 
støj-element i den meningsfulde oplevelse. 
 
Under Erfahrung ligger bl.a. også individets erfaringer, fordomme og forforståelser (Boswijk et al. 
2007:22ff). En lærende oplevelse kan her gå ind og rykke ved disse og kan ændre den måde, 
individet vil agere og reagere på i forhold til disse oplevelser. Et oplagt eksempel på dette er ønsket 
om fodboldens regelsæt i det uddelte kampprogram. Et individ kan gå på stadion med en række 
fordomme, erfaringer og forforståelser, som ikke nødvendigvis stemmer overens med det, andre 
oplever. Ved at lære individet nogle ting omkring fodboldspillet, kan oplevelsen i den lærende 
sfære være med til at påvirke hele individets indtryk af oplevelsen, og individet kan således have 
fået nye erfaringer, have fået elimineret nogle af sine fordomme og have fået ændret sin 
forforståelse af oplevelsen. Dermed kan individet drage en anden konklusion i linket mellem 
Erlebnis og den meningsfulde oplevelse, og forhåbentligt vil det overordnet set gøre oplevelsen 
bedre. 
 
Man kan ikke udelukke, at der er nogle mennesker, der simpelthen ikke har nogen interesse i at 
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tage på stadion for at se fodbold. Nogen interesserer sig ikke for selve fodboldspillet, mens andres 
motiver for deres ageren ikke kan realiseres i forbindelse med et stadionbesøg. Oplevelsen giver 
mening, når erfaringerne bliver inddraget og sat sammen med Erlebnis, der her påvirkes af ens 
fordomme og forforståelser. Derfor kan denne interesse påvirkes, hvis der kan dannes nye 
erfaringer, ændres forforståelser og elimineres fordomme. Problemet ligger her i at lokke de 
individer på stadion, som ellers ikke har denne umiddelbare interesse for en stadiontur. 
Stadionoplevelsen kan opfattes som mere end selve fodboldkampen og kan også være alt det “uden 
om” stadion. I forbindelse med dette blev det foreslået at afholde loppemarkeder både i 
fantasifasen og den realistiske fase. Et loppemarked tilføjer netop den bredere appel til folk, hvis 
fordomme og forforståelser betyder, at de ikke nødvendigvis har lyst til at se en fodboldkamp. Her 
har Bar1889 de samme funktioner som et loppemarked. Når individet så er ved stadion, så er 
rammerne dermed sat for, at fordomme elimineres, forforståelser ændres og nye erfaringer gøres, 
hvilket dermed giver individet nogle motiver for at tage på stadion. Dermed kan oplevelser 
omkring stadion med en bredere appel være med til at skole folk i at tage på stadion, såfremt 
oplevelsesrammerne er lagt for dette. 
 
Frijda skriver, at noget af det, der driver individet, er, at man ikke vil være alene (Boswijk et al. 
2007:25), og Boswijk, Thijssen & Peelen skriver, at det at opnå status i en social kontekst er en 
drivkraft (Boswijk et al. 2007: 25). Status opnås på mange måder, men det er ikke utænkeligt, at 
det i stemningsøjemed primært handler om at gå forrest og støtte sit hold mest. Et tema, der blev 
fremhævet i vores fremtidsværksteder, var da også rammerne for netop dette. To af kritikpunkterne 
var, at fyrværkeri ikke var tilladt og at der ikke blev solgt udstyr til at skabe stemning på stadion 
(se bilag 3b). Begge punkter bygger på ønsket om at lave noget stort og flot for sit hold eller for 
stemningens skyld. Dette bidrager til den eskapistiske såvel som den æstetiske oplevelse, men i 
lige så høj grad er det selvrealiserende og lader tilskueren få status i det sociale fællesskab, der 
dannes med de øvrige tilskuere – et centralt argument jf. Boswijk, Thijssen & Peelen. 
Gennem vores empiriindsamling blev der gentagne gange taget fat på, at der skulle være flere 
konkurrencer på stadion, gerne med præmier i alle afskygninger og størrelser. Denne form for 
aktiv inddragelse af tilskueren tillader netop individet at kunne positionere sig selv i forhold til sine 
omgivelser (Boswijk et al. 2007:24ff). 
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I fremtidsværkstedet stødte vi på et interessant kritikpunkt. En af de interviewede ytrede og skrev 
på kritikfasens planche, at han manglede nogen at tage på stadion med, og han synes ikke, at 
rammerne for at tage derud alene var til stede (jf. empiri: manglende socialt samvær). Netop den 
sociale kontekst, mener Boswijk, Thijssen & Peelen, er centralt for en stadionoplevelse, og 
inddrager den gennem Frijdas motiver for individet (Boswijk et al. 2007:25). En oplevelse kan da 
forbedres, hvis den indeholder nogle aspekter, der giver rammerne for at knytte sociale bånd med 
andre mennesker eller for at styrke de bånd, der allerede er. Et eksempel på dette kunne være 
Bar1889, hvor folk har mulighed for at høre livemusik, drikke øl og danse – et koncept, der jf. 
vores vox-pop, har ført til, at folk har taget til Gladsaxe Stadion efter kampens afslutning for at 
deltage i festlighederne. 
 
4.2.4 Opsamling 
Ifølge Boswijk, Thijssen og Peelen udgøres den meningsfulde oplevelse af fem trin, som individet 
gennemgår i forlængelse af hinanden. Disse trin er involvering af individets sanseapparat, følelser, 
vurdering af indtryk fra oplevelsesrummet (Erlebnis) og erfaringer/fordomme over den situation, 
som individet befinder sig i (Erfahrung). Som det femte trin, hvori Boswijk, Thijssen og Peelen 
tillægger det meningsgivende element er med udgangspunkt i Frijdas teoretiske betragtninger af 
individets motiver. Her opstilles individets motiver for dets ageren, og dermed deltagelse i den 
specifikke oplevelse. For individet vil en succesfuld gennemgang af de fem trin skabe en 
meningsgivende oplevelse, der karakteriseres som skelsættende, livssynsændrende og er med til at 
ændre individets tilgang til verden. Desuden vil processen mod Den meningsfulde oplevelse være 
unik og have en egenværdi for individet (Boswijk et al. 2007:27).  
 
Umiddelbart tager oplevelsen af en fodboldkamp på Gladsaxe Stadion ikke specielt hensyn til 
sanser i individets sanseapparat (jf. vores egne observationer og fremtidsværkstedets æstetiske 
kategoriserede tiltag). Når individet som tilskuer på Gladsaxe Stadion ubevidst indsamler sine 
sanseindtryk, skal de følelser, der bearbejder sanseindtrykkene, ligeledes haves in mente. Hertil 
inddrages underholdningsmomenter, som på fremtidsværkstederne særligt blev fremhævet. 
Underholdningsmomenter vækker følelser såsom glæde og forundring. Disse elementer blev under 
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vores fremtidsværksteder fremhævet i form af manglende underholdning før, under og efter 
fodboldkampen i den kritiske fase, og kreative og opfindsomme idéløsninger fremkom i 
fantasifasen. Der blev bl.a. foreslået cheerleaders og gladiatorkampe i kampens pause. Alle forslag 
har til formål at underholde tilskueren ved at præsentere noget nyt og uventet (Boswijk et al. 
2007:25). Det ses tydeligt, at underholdningsmomentet er attraktivt blandt deltagerne i 
fremtidsværkstederne, og her prioriterede deltagerne de oplevelser, der rammer individets følelser 
og erfaringer, højt. Der skal således tages hensyn til, at tilskuerens sanseapparat og herunder de 
følelser, som tilskueren får af oplevelsesrummet, fx Gladsaxe Stadion, er af positiv karakter. 
Tilskuerens individuelle livsverden har indflydelse på dette, så det er svært at tilgodese denne. Dog 
vil det være oplagt at sige, at i forlængelse af positive sanseindtryk ligger muligheden for at 
deltage på det niveau, som tilskueren selv ønsker det. Mere praktisk vil dette betyde, at tilskueren 
kan deltage i at råbe slagsange med de inkarnerede fans, men han kan også lunte hen til et sted, 
hvor der er mulighed for at sidde alen, og dermed have en Erlebnis, der er tilpasset de biologiske 
og emotionelle behov.  
 
Erfahrung er påvirket af individets forforståelser og fordomme. Disse kan påvirkes ved at få 
tilskueren på stadion og dermed give nye oplevelser, der forhåbentligt eliminerer fordomme og 
ændrer ved tilskuerens forforståelser. At få flere tilskuere på stadion er ikke noget, AB har 
prioriteret ressourcer på (bilag 4a:44.18), men ikke desto mindre er der i fremtidsværkstederne 
udtrykt en lang række fordomme i den kritiske fase. Hvis individet har en forestilling om, at der 
både er hooligans og politivold på stadion, vil denne fordom fratage lyst eller helt afskrække 
individet fra at tage på stadion. Der er altså brug for, at individet får oplevet Gladsaxe Stadion i 
forbindelse med andre aktiviteter og/eller motiver end de sædvanlige AB-fodboldkampe som det 
primære fokuspunkt. Som foreslået på fremtidsværkstederne kunne dette være loppemarkeder, som 
umiddelbart har en appel til et andet segment af målgruppen, end hvad selve fodboldkampen har. 
 
Den individuelle forståelse af verden, som tilskueren har med sig ved besøg på Gladsaxe Stadion, 
er også defineret af tilskuerens erfaringer. Det handler derfor om at skabe oplevelser, der giver 
mening i forhold til at besøge Gladsaxe Stadion for at se AB spille kamp. 
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4.3 De fire oplevelsessfærer 
I dette afsnit vil vi sammenholde vores empiri med Pine & Gilmores model for de fire 
oplevelsessfærer fra deres artikel “Welcome to the experience economy” udgivet i Harvard 
Business Review 1998. 
 
Pine & Gilmore opstiller i artiklen ”Welcome to the Experience Economy” (1998) en model for, 
hvad en oplevelse bør indeholde (se Figur 6). Modellen er baseret på oplevelsens karakter målt ud 
fra to akser. Af x-aksen angives den oplevendes involvering i oplevelsen, altså om den oplevende 
er aktivt deltagende i oplevelsen, eller om den oplevende indtager en mere passiv tilskuerrolle. Af 
y-aksen angives integreringsforholdet mellem den oplevende og oplevelsen, altså om oplevelsen 
integreres i den oplevende, eller om den oplevende integreres i oplevelsen. Således beskriver 
modellen fire oplevelsessfærer.  
 
I forholdet mellem den absorberende og involverende sfære er den lærende oplevelse, hvor den 
oplevende ikke integreres i oplevelsen, men er aktivt involveret grundet den indlæring, oplevelsen 
tilbyder.  
 
Mellem aktivt deltagende og immerserende er den eskapistiske sfære, hvor den oplevende 
aktiveres i oplevelsen, samtidig med at den oplevende også er integreret i oplevelsen. Et typisk 
eksempel herpå er konkurrencer og spil.  
 
Mellem immerserende og passiv findes den æstetiske oplevelse, hvor den oplevende altså ikke er 
aktivt deltagende, men oplevelsen stadig trænger ind i den oplevende. Et typisk eksempel herpå 
kan være storslåede naturoplevelser.  
 
Den sidste oplevelsestype, underholdning, er mellem absorberende og passiv. Her stilles der ikke 
større krav til den oplevende, hvilket er tilfældet ved en fodboldkamp. Pine & Gilmore skriver, at 
den gode oplevelse bør omfatte alle fire sfærer. Vi mener, at en fodboldkamp i traditionel forstand 
er en oplevelse i den underholdende sfære, men at der derfor er god grund til at undersøge, 
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hvordan stadionoplevelsen kan udvides til i højere grad at involvere de øvrige oplevelsessfærer, 
men også hvordan den underholdende sfære kan udvides. 
 
Ser man på resultaterne af vores empiriske data, er der en række punkter, der umiddelbart falder 
udenfor de fire oplevelsessfærer. Disse punkter er dog alligevel af betydning for værdien af den 
samlede oplevelse i enten positiv eller negativ grad. Da oplevelsen skabes ud fra individets indtryk, 
og bearbejdning af disse, jf. analyseafsnittet Den Meningsfulde Oplevelse, bør AB ikke blot 
arbejde med elementer, der styrker oplevelser hos tilskueren, men også eliminere faktorer, der kan 
svække totaloplevelsen. Vi har valgt at kategorisere disse faktorer som “støj”, da de som sådan 
ikke hæfter sig ved én af de fire oplevelsessfærer, men alligevel påvirker alle. Blandt de støjende 
faktorer er utryghed, prisniveau, service, komfort ol., (se afsnit 4.4). 
 
 
Underholdende 
Deltagerne i fremtidsværkstederne mente, at manglende underholdning var et stærkt kritisabelt 
område. Det var særligt elementer, der forhindrede tilskueren i at følge kampen/underholdningen, 
der blev kritiseret, herunder bl.a. dårligt udsyn og dårlig lyd. Det højeste antal stemmer blev dog 
givet i forbindelse med manglende underholdning både før, under og efter kampen, men deltagerne 
havde også mange forslag til, hvordan underholdningsværdien kunne højnes i fantasifasen. Her var 
Immerserende 
Underholdende Lærende 
Æstetiske Eskapistiske 
Aktiv deltagelse Passiv deltagelse 
Absorberende 
Figur 6 (Pine & Gilmore 1998:102) 
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dog mindre fokus på at forbedre forhold såsom udsyn og lyd, men til gengæld stor fokus på 
underholdning før, under og efter kampen. Særligt livemusik blev betragtet som noget, der kunne 
forbedre stadionoplevelsen betragteligt, men også cheerleaders og en flottere spillerentré blev 
vægtet højt. 
 
Lærende 
Den lærende sfære fik generelt ikke meget opmærksomhed fra deltagerne på fremtidsværkstedet. I 
den kritiske fase blev der slet ikke givet point til kategorier, der kan klassificeres som lærende, 
mens der i fantasifasen blot blev nævnt, at en uddybelse af reglerne ville være kærkommen. Ifølge 
Pine & Gilmore behøver oplevelsen ikke at indeholde lige mange elementer fra hver sfære, men 
dog berøre alle (Pine & Gilmore 1998:102). Ifølge vores egne observationer, er der nærmest ingen 
lærende oplevelser Gladsaxe Stadion. Det er interessant at Pine & Gilmore vægter den lærende 
sfære så højt, når deltagerne i fremtidsværkstederne ikke gør det. Vi mener, at det har en 
sammenhæng med de associationer, som deltagerne fra vores fremtidsværksted får, når de tænker 
på at lære noget. Vi mener, at da deltagerne i vores fremtidsværksted normalt beskæftiger sig med 
uddannelse/indlæring i dagligdagen, kan oplevelser indenfor denne sfære måske synes mindre 
attraktivt.  
 
Æstetisk 
Den æstetiske sfære fik meget opmærksomhed i både kritik- og fantasifasen. Højt rangerende i den 
kritiske fase var den manglende stemning. Dette tolker vi som et ønske om at opleve mere på 
stadion end blot fodboldkampen. Den “døde” stemning på stadion findes så kritisabel, at ingen af 
de øvrige punkter, der kan placeres i de fire sfærer, fik flere point. Hertil kommer punktet om 
manglende fyrværkeri, der også bidrager til at skabe stemning. I fantasifasen blev stemning 
ligeledes efterspurgt, mens fyrværkeri overraskende nok blot fik et enkelt point. Lige så 
overraskende toppede her udsmykning af stadion, et punkt der i kritikfasen kun overfladisk blev 
berørt. Overordnet set ønskede deltagerne i høj grad en bedre stemning på stadion skabt af 
tilskuerne, hvilket også stemmer godt overens med svarene fra vores vox-pop. Umiddelbart blev de 
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noget triste betonrammer ikke set som en hæmmende faktor for den gode oplevelse, men blev 
alligevel nævnt som et punkt, der - hvis det blev forbedret - ville kunne højne oplevelsen 
betragteligt. En samlet forbedring af de æstetiske faktorer vil altså kunne medvirke til at højne 
stadionoplevelsen betydeligt. Hvad angår selve stadions udseende, er dette ikke noget, der direkte 
nedsætter værdien af oplevelsen, men til gengæld nedsætter manglen på stemning 
oplevelsesværdien markant. 
 
Eskapisme 
I den kritiske fase scorede de eskapistiske faktorer ikke specielt højt. Den eskapistiske fase har to 
punkter til fælles med den æstetiske; at fyrværkeri ikke er tilladt og manglende udstyr til at lave 
tifo. Det store ønske om at skabe en bedre stemning, jf. æstetik, sammenholdt med det lave ønske 
om at kunne låne tifoudstyr, der bidrager til stemningen, fortæller at deltagerne i høj grad ønsker 
den gode stemning. Eskapisme var til gengæld den sfære, der fik klart flest point i fantasifasen. 
Her blev igen ønsket bedre muligheder for at lave tifo, mens adskillige andre forslag om øvrige 
ikke-fodboldtilskuerrelaterede aktiviteter samt konkurrencer og mulighed for at feste med spillerne 
efter kampen scorede jævnt. Deltagerne ser det altså ikke som meget kritisabelt, at de ikke kan 
være med til at lave tifoen, hvis blot den stadig er der. Mest ønskværdigt er det dog at deltage. Den 
eskapistiske oplevelse er som tidligere nævnt inddragende og kræver et aktivt bidrag af tilskueren. 
Dette mener vi dog ikke er noget problem for den gængse tilskuer, og det kan overvejes, om 
grunden til det lille fokus på eskapistiske oplevelser i den kritiske fase har baggrund i en 
forestilling om, at en fodboldkamp begrænser, eller ikke decideret lægger op til, en aktiv 
deltagelse.  
 
4.3.1 Opsamling 
Pine & Gilmores fire oplevelsessfærer er en model rettet mod det at designe oplevelser. Forfatterne 
mener, at selvom en udelukkende eskapistisk oplevelse kan være indbydende, så indeholder den 
optimale oplevelse elementer fra alle fire sfærer. Det, der kan forøge værdien af en stadiontur for 
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en given tilskuer, er altså et tilbud, der omfatter både eskapistiske, æstetiske, lærende og 
underholdende oplevelser.  
 
En stadiontur på Gladsaxe Stadion, jf. vores vox-pop og egne observationer (se bilag 1 & 2), 
indbyder ikke til oplevelser i alle fire sfærer. Selve fodboldkampen er det absolut største 
underholdningsmoment, men da vi ikke har medtaget denne i vores projekt, er det svært at få øje 
på andre oplevelser. Pauseunderholdningen modtog en del kritik særligt i vox-poppen, hvor 
deltagerne rent faktisk var til stede på stadion. Hertil blev der i fremtidsværkstedet foreslået en 
lang række konkurrencer, og langt de fleste ville kunne inddrage flere tilskuere og gøre oplevelsen 
mere eskapistisk. Den eskapistiske oplevelse uden for banen er meget afhængig af, hvor opsøgende 
tilskuerne er, idet det for den gængse stadiongæst er svært at finde de tilbud, der skal gøre 
oplevelsen eskapistisk. Den æstetiske oplevelse er til stede, men læner sig op af det triste. Et 
udsagn som deltagerne i vores fremtidsværksteder udtrykte enighed om, qua deres mange forslag 
til at forbedre den æstetiske oplevelse. Med udgangspunkt i vores observationer er den lærende 
oplevelse nærmest ikke til stede på Gladsaxe Stadion, hvor den for den gængse tilskuer begrænser 
sig til et spillerinterview i kampprogrammet. I sponsorloungen afholdes der forinden hver kamp et 
oplæg om, hvordan AB har tænkt sig at spille kampen, og det er et tiltag, der, jf. vores 
observationer, virker godt. At rykke denne oplevelse ud på tribunerne, således at lægmand vil 
kunne høre med, virker som en overkommelig opgave. Dette initiativ vil inddrage den lærende 
sfære i oplevelsen - den type oplevelse der p.t. er ringest repræsenteret. 
 
Der er i nogen grad både underholdende, æstetiske og eskapistiske oplevelser på stadion, men disse 
er relativt begrænsede, mens den lærende oplevelse nærmest ikke er til stede. At fokusere for 
kraftigt på den lærende sfære er dog ikke nok, da deltagerne i vores fremtidsværksteder især 
ønskede eskapistiske oplevelser. 
 
4.4 Minder og støj 
Pine & Gilmore understreger vigtigheden af at designe den oplevelse, man ønsker at sælge og 
sammenligner oplevelsesdesignet med produktdesign (Pine & Gilmore 1998:102). Der er, ifølge 
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Pine & Gilmore, fem grundlæggende elementer, der skal være på plads i oplevelsesdesignet for at 
oplevelsen bliver mindeværdig. 
 
Tematisering 
Oplevelsen bør have et tema. Pine & Gilmore eksemplificerer i denne kategori meget med tema-
restauranter, shoppingcentre o.l.. De understreger vigtigheden af, at temaet er gennemført ud i alle 
detaljer, da det at opsætte et tema også skaber forventninger hos tilskueren, der nødig skulle blive 
skuffet, fordi temaet ikke lever op til forventningerne (Pine & Gilmore 1998:102). Der kan 
argumenteres for, at det kan være svært at tematisere et stadion, men i tråd med deltagernes ønske 
på fremtidsværkstederne om at udsmykke stadion og en kritik af stadions udseende som 
“røvgrimt” (se bilag 3b), kan der være noget om, at en udsmykning af stadion, der er i tråd med fx 
temaet fodbold eller Akademisk, vil både højne og forstærke oplevelsen af netop at besøge 
Gladsaxe Stadion frem for andre stadions. 
 
Harmonisering 
Andet trin i oplevelsesdesignet bør være at harmonisere de indtryk, temaet giver tilskueren med 
positive tegn. Med tegn skal forstås de “skjulte informationer”, gæsten har brug for, fx hvor køen 
til en bod er eller hvilken etage, man befinder sig på (Pine & Gilmore 1998:103). Er disse tegn 
velintegrerede i rammerne, vil tilskueren automatisk føle sig mere i kontrol med situationen. 
Såfremt AB eksempelvis vælger at arbejde ud fra et akademisk tema, vil det altså være logisk at 
indarbejde temaet fuldstændigt, fx i forbindelse med navngivning af stadionsektioner, menuer i 
pølseboden ol. 
 
Eliminering af negative tegn 
Ligesom positive tegn kan forbedre en oplevelse, kan negative tegn forværre den. Med negative 
tegn forstås det, der disharmonerer med temaet. Pine & Gilmore slår særligt ned på mængderne af 
information samt de underliggende budskaber, der kan ligge i informationen (Pine & Gilmore 
1998:103ff). I forbindelse med afviklingen af en fodboldkamp kan det være vigtigt at informere 
tilskuerne om nogle gældende adfærdsregler på billetten. Dette kunne eksempelvis være, at man 
ikke må medbringe fyrværkeri eller genstande såsom flasker, da de kan bruges som slagvåben. I 
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sagens natur er det vigtigt, at tilskuerne ikke medbringer genstande, der er til fare for dem selv 
eller andre, men ved at gøre opmærksom på det, gør man også “de lovlydige” tilskuere 
opmærksom på, at der findes “ikke lovlydige” tilskuere, og at der dermed er en sikkerhedsrisiko 
forbundet med at tage på stadion. Dette kan være et element, der forværre oplevelsen for de fleste 
tilskuere og endda et unødvendigt element, da de fleste mennesker sandsynligvis er klar over, at 
der ikke må medbringes hverken fyrværkeri eller våben på stadion. 
 
Tilbyd minder 
Såfremt det lykkes en virksomhed at skabe en god oplevelse, vil tilskueren som oftest ønske noget, 
der minder tilskueren om den særligt gode oplevelse, og tilskueren vil som oftest være villig til at 
betale mere for denne mindeværdige genstand, end den egentlig er værd (Pine & Gilmore 
1998:104). 
 
I fodboldbranchen har merchandise længe været et kendt fænomen, og der kan argumenteres for at 
merchandise allerede nu bliver solgt til overpris, fx koster en replica af en spillertrøje kr. 499,-
16
 
hvilket en lignende sportstrøje uden logo ikke koster. ABs merchandise kan dog kun købes online 
eller ved at bevæge sig om på ydersiden af stadion og ind i receptionen (bilag 4a:51.25). 
Tilskueren har altså ikke mulighed for at købe merchandise under oplevelsen, og herved udnytter 
AB ikke den stemning, tilskueren er i under oplevelsen. Hertil kan lægges, at det merchandise, der 
tilbydes, er meget statisk. Et AB-halstørklæde eller en AB-madkasse hæfter sig ikke til en særlig 
oplevelse, men derimod til klubben som helhed. Ved større europæiske kampe ses det ofte, at 
tilskuerne tilbydes at købe et 50/50 halstørklæde, hvor hver klubs logo fylder en halvdel af 
halstørklædet. Ved særlige lejligheder og i forbindelse med større oplevelser i AB, kunne man 
forestille sig, at det samme kunne lade sig gøre der. 
 
Engager alle fem sanser 
Pine & Gilmore mener, at den bedste oplevelse aktiverer alle fem sanser (Pine & Gilmore, 
1999:104ff). Gennem vores egne observationer (bilag 2) på stadion har vi opdaget, at der er mange 
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 http://www.ab-fodbold.dk/shoppen/ab-merchandise 8/12-2011 
 66 
sanseindtryk på stadion, der differentiere sig fra det daglige. Der synges slagsange i løbet af 
kampen, og tilråb fra tilskuerne lyder jævnligt ud over stadion. Særligt ved mål og når spillerne 
løber på banen, ændres lydkulissen drastisk. Hvordan stadion lugter og bør lugte, mener vi, er 
meget individuelt, men vi er dog af den opfattelse, at Gladsaxe Stadion lugter af øl, grillpølser og 
popcorn, hvilket giver os gode associationer, men dette vil som nævnt være en individuel 
vurdering. Vi har ikke lagt mærke til nogen speciel aktivering af vores berøringssans, når vi har 
været på stadion, og vi mener, at det kan være svært at argumenterer for, at nogle former for 
berøring nødvendigvis vil højne oplevelsen, selvom der et stykke hen ad vejen kan tænkes i, hvilke 
ting tilskueren kommer i berøring med som fx de hårde plastiksæder. På Gladsaxe Stadion er det 
også muligt at få aktiveret smagssansen, dog i et noget begrænset omfang. Gennem vores egne 
observationer noterede vi os, at det er muligt at købe kaffe, the, varm kakao, øl, sodavand, hotdogs, 
grillpølser og popcorn. Hos deltagerne på fremtidsværkstederne blev dette også stærkt kritiseret. 
Ikke at der nødvendigvis var noget i vejen med kvaliteten af produkterne, men der var i høj grad et 
ønske om et bredere udbud, ikke mindst vedrørende den faste føde. Den visuelle sans er i sagens 
natur i fokus på stadion. Dels fordi hovedoplevelsen på stadion er at se en fodboldkamp, men også 
fordi samværet med så mange entusiastiske mennesker også indbyder til, at fokus bliver flyttet bort 
fra fodboldkampen, så man i stedet for betragter de øvrige tilskuere. Når spillerne løber på banen, 
har fanklubben ofte forberedt en mindre tifo, hvilket gør, at man som tilskuer ofte ser på 
tilhængerne frem for på spillerne, også selvom tifoen blot består i lidt farvet konfetti. Muligheden 
for at se og være med til at lave tifoer var et stort emne blandt deltagerne på vores 
fremtidsværksted, og på dette område er der helt klart muligheder for at forberede den visuelle 
oplevelse. 
 
Af øvrige sanser, der bliver påvirket på stadion, er smagssansen. Som beskrevet ovenfor er 
forplejningsudbuddet forholdsvist smalt, og hos deltagerne på fremtidsværkstederne blev dette 
meget skarpt kritiseret. Faktisk fik forplejningen (sammenfattet kvalitet, pris og udbud) flere point 
end noget andet enkeltstående punkt. Vi mener, at man uden de store omkostninger nemt ville 
kunne gøre udbuddet af mad på stadion større. Der skal selvfølgelig tænkes i, at salget skal løbe 
rundt og gerne skal generere et overskud, men det burde dog alligevel være muligt at kunne tilbyde 
mere forskelligartet mad. At tilbyde fx en ny ret til hver kamp ville også bidrage til at gøre 
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oplevelsen mere unik og dermed fjerne den devaluering, der unægteligt kommer, når oplevelser 
opleves som gentagelser (Pine & Gilmore 1998:105). 
 
Komforten på stadion var et tema især i den kritiske fase. Deltagerne havde dog også mange 
forslag i både fantasifasen og den realistiske fase. Kritikken af komforten gik i høj grad på faktorer 
som dårlige siddeforhold, vejrforhold (regn og kulde) og uhygiejniske toiletforhold. At komforten 
blev kritiseret passer godt ind i Pine & Gilmores teori om, at alle sanser skal aktiveres, og at de 
skal aktiveres på en positiv måde. Den berøring, man får ved at sætte sig på et koldt plastiksæde, er 
sjældent en god oplevelse i modsætning til fx at sætte sig i sædet på første klasse i en 
flyvemaskine. Ligeledes er regn og kulde en følelse, de færreste forbinder med noget rart. 
Angående uhygiejniske toiletforhold aktiveres både synssansen og lugtesansen og ifølge deltagerne 
på fremtidsværkstederne sjældent med et positivt resultat. Dette er alle forhold, der burde være 
overkommelige at forbedre, men som de er nu, modarbejder de tilskuerens oplevelse af flow. 
Problemet med hårde sæder og kulde var således et tema i den realistiske fase i flere af 
fremtidsværkstederne, hvor der blev foreslået udlejning eller udlån mod depositum af puder og 
tæpper. Regnvejr kan selvfølgelig være svært at komme til livs, men da AB har to tribuner, der er 
overdækkede bør dette ikke være et problem. Hvor store omkostninger ekstra rengøring af 
toiletterne vil medføre, har vi ikke lavet beregninger på, men man kan forestille sig, at det ikke vil 
være en post, der vælter budgettet. 
 
4.4.1 Opsamling 
Flere teoretikere peger altså på faktorer, der bør være opfyldt for at skabe den gode, mindeværdige 
eller ultimative oplevelse. I stil med Pine & Gilmores fire oplevelsessfærer (se afsnit 4.3) kan der 
tænkes i mange tiltag for at forbedre oplevelsen. Vi anser det dog for lige så vigtigt at tænke i at 
eliminere ting, der kan forstyrre den gode oplevelse, når man tager Pine & Gilmores eliminering af 
negative indtryk in mente. Som tidligere beskrevet er vi igennem arbejdet med vores empiri og 
særligt med fremtidsværkstederne blevet gjort opmærksomme på en række punkter, der ikke 
umiddelbart er en oplevelse i sig selv, men som kan være med til at ødelægge eller devaluere en 
ellers godt designet oplevelse: Støj. 
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Pine & Gilmores mindeværdige oplevelse tager hul på en række metoder, som ikke umiddelbart er 
kommet til udtryk i vores empiriindsamling. Tematisering af stadionoplevelsen har dermed ikke 
været nævnt, idet samtlige tiltag i alle faserne omhandler enkeltstående oplevelser, hvorimod en 
tematisering er en samlet mængde tiltag, der kan gøre et indtryk på tilskueren. Som tidligere 
foreslået kunne dette være et gennemgående akedemikertema, fx med falske bogreoler eller 
lignende. 
 
Ligeledes skal man aktivere alle fem sanser, så alle indtryk skal være af positiv karakter - altså skal 
lugte, lyde, smagsindtryk, synsindtryk, og det man kan føle, give positive associationer. Dette 
sammenholdt med tematiseringen, lægger op til en meget overordnet og gennemført tematisering 
af fodboldkampen. Man kan argumentere for, at der allerede er et gennemgående tema, nemlig 
“fodboldkamp” og at lugtene fra popcorn og øl, som vi observerede, de råb og den summen fra 
tilskuerne vi kunne høre, de synsindtryk vi fik, og det vi kunne føle, bl.a. de hårde sæder, alt 
sammen stemte overens med temaet. Dog kan det være en fordel at karikere de positive elementer 
af dette tema, således at der kommer fokus på det positive (tilskuere der råber og synger) frem for 
det negative (hårde sæder). 
 
Sidst men ikke mindst snakker Pine & Gilmore om at skabe minder - et punkt, der ikke direkte 
kommer til udtryk i vores fremtidsværksteder. Det blev nævnt en enkel gang i 
fremtidsværkstederne, da en deltager synes, det kunne være fedt at få lov at beholde kampbolden, 
hvis man greb den under kampen. At dette punkt ikke har fået mere opmærksomhed gennem vores 
fremtidsværksteder, mener vi kan skyldes, at deltagerne var mere fokuserede på selve oplevelsen 
end på den mindeværdighed, en oplevelse kan indeholde gennem objekter. 
 
4.5 Sammenfattende analyse 
For at kunne tiltrække og fastholde tilskuere på Gladsaxe Stadion ved hjælp af 
oplevelsesøkonomiske redskaber, mener vi på baggrund af ovenstående analyse, at det er 
nødvendigt at optimere individets totaloplevelse i forbindelse med et stadionbesøg. 
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I det følgende afsnit følges der op på de fire analyseafsnits tilgange til oplevelsen, med det formål 
at sammensætte et overordnet bud på, hvordan stadionoplevelsen kan optimeres. 
 
4.5.1 Den gode oplevelse 
Både Jantzen & Vetner og Boswijk, Thijssen & Peelen giver et bud på den gode oplevelse. De to 
forfattergrupper er grundlæggende enige om to faktorer, der gør sig gældende for det at opleve. For 
det første bunder oplevelser i en påvirkning af sanserne, i Jantzen & Vetners terminologi i en 
påvirkning på det neurofysiologiske niveau. For det andet bliver sanseindtrykkene behandlet 
refleksivt af individet, dvs. at individet trækker på sit erfaringsapparat for at forstå, evaluere og 
værdisætte oplevelser. Grundet individernes unikke erfaringsapparat er alle oplevelser dermed 
unikke for det enkelte individ. Derfor vil det i udgangspunktet ikke være muligt at opstille en 
oplevelse, som alle mennesker vil opfatte som god. Der kan dog argumenteres for, at visse 
individer har et mere sammenfaldende erfaringsapparat end andre, og derfor er det logisk at 
designe oplevelser til bestemte målgrupper, da disse typisk vil have meget nærliggende 
oplevelsesevalueringer. 
 
AB bør derfor definere en målgruppe og søge at tilrettelægge oplevelser i overensstemmelse med, 
hvad denne målgruppe opfatter som positivt. I denne opgave arbejder vi med målgruppen af lokale 
unge under uddannelse, og vi har derfor undersøgt deres holdning til stadionoplevelsen samt deres 
ønsker til, hvad denne bør indeholde. Igennem arbejdet med fremtidsværkstederne søgte vi bl.a. 
svar på, hvordan målgruppen ønsker deres sanser påvirket. Deltagerne frembragte ønsker om en 
bedre udsmykning (synssansen), bedre komfort, hvor de hårde plastiksæder blev fremhævet 
(følesansen), de til tider noget triste vejrforhold der kan frembringe kulde (følesansen), samt den 
manglende stemning (høresansen). For at skabe den gode oplevelse bør AB arbejde konkret med at 
forbedre disse sanseindtryk, da sanseindtrykkene som nævnt danner udgangspunktet for individets 
opfattelse af oplevelsen. 
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4.5.2 Oplevelsesdesignet 
Pine & Gilmore (1998) opstiller med modellen De Fire Oplevelsessfærer (se afsnit 4.3) et 
operationaliseret bud på, hvad et oplevelsesdesign bør indeholde. Forfatterne argumenterer for, at 
den gode oplevelse indeholder elementer fra alle fire oplevelsessfærer (se Figur 6), så der på den 
måde skabes en rig og mangfoldig oplevelse, der appellerer til så mange mennesker som muligt. 
De to forfattere opstiller også en række kriterier for den mindeværdige oplevelse (se afsnit 4.4). 
Teorien for den mindeværdige oplevelse strækker sig ud over selve oplevelsen og dens sfærer og 
beskriver, hvordan oplevelsen bør engagere alle fem sanser. Med udgangspunkt i modellerne for 
individets oplevelse, er det altså vigtigt, at der ikke blot tænkes i at påvirke individets sanser på en 
hensigtsmæssig måde, men også at man decideret søger at påvirke alle sanserne. Hertil er det 
endvidere vigtigt, at der er et gennemgående tema i oplevelsen, og at dette tema implementeres på 
alle stadier af oplevelsen. Dette påvirker sanserne, men bidrager også til at fastholde individet i 
oplevelsen. Når først sanserne er blevet påvirket, vil oplevelsen, ifølge Boswijk, Thijssen & Peelen 
såvel som Jantzen & Vetner, blive bearbejdet på først et underbevidst niveau og siden på et mere 
bevidst niveau. Det er derfor vigtigt, at oplevelsesdesignet, udover at tilbyde oplevelser i alle 
sfærer, tilrettelægges således, at målgruppen bevidst opfatter den som værdifuld. Ifølge Pine & 
Gilmore er det også vigtigt at tilbyde den oplevende fysiske minder (memorabilia) om den 
konkrete oplevelse. 
  
I fremtidsværkstedernes fantasifase var der fokus på alle fire sfærer, men især de eskapistiske 
oplevelser var i fokus. Her var de mest populære temaer alternative aktiviteter tilskueren kan 
benytte sig af i pausen og konkurrencer i alle afskygninger. Præmiegivende konkurrencer er en 
oplagt mulighed for at give tilskueren et fysisk minde (memorabilia) om oplevelsen, men der bør 
stadig være mulighed for, at de øvrige tilskuere også kan tilegne sig disse. 
Der blev herudover også lagt vægt på den æstetiske oplevelse. Den Mindeværdige Oplevelse 
operationaliserer dette og inddrager bl.a. begrebet tematisering. Her er der altså fokus på det 
immerserende, dvs. at tilskueren opsluges af et decideret AB-univers, når han/hun træder ind på 
stadion. Igennem en eventuel udsmykning af stadion ville det være oplagt at implementere et tema, 
der samtidig forbedrer den æstetiske oplevelse på stadion. AB har en vision, der beskæftiger sig 
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med unge under uddannelse, og klubbens historie og tilmed navnet antyder, at et akademisk tema 
ville være et naturligt valg af koncept i en eventuel tematisering af Gladsaxe Stadion. Deltagerne i 
vores fremtidsværksteder samt flere af respondenterne fra vox-poppen lagde i højere grad vægt på 
en anden æstetisk faktor; stemningen. Med en mere intens stemning vil tilskueren i højere grad føle 
sig inddraget i oplevelsen. Som beskrevet i analyseafsnittet De Fire Oplevelsessfærer (se afsnit 
4.3) blev der også fremsat ønsker til oplevelser i de øvrige sfærer. Såfremt disse oplevelser 
tilrettelægges for målgruppen, vil disse oplevelser på de bevidste niveauer evalueres og 
værdisættes positivt. 
 
4.5.3 Støj 
Uanset hvor gode oplevelser der tilbydes, og hvor godt tilrettelagt oplevelsesdesignet er udformet, 
kan der være en risiko for, at visse elementer forstyrrer eller forværrer oplevelsen. Som tidligere 
nævnt har vi defineret disse faktorer som støj, da vi ikke har fundet dem nærmere defineret i 
teoriapparatet. Støj fyldte overraskende meget i vores empiriske indsamlinger og har vist sig at 
være en helt central ting i forhold til at optimere oplevelsen. Støj kan forstås som dårlige 
sanseindtryk, men også som negative emotioner, der ifølge Jantzen & Vetner bør afbøjes. Pine & 
Gilmore beskriver i modellen for Den Mindeværdige Oplevelse, at negative tegn bør elimineres, da 
disse kan være forstyrrende for det overordnede tema. Ligeledes kan støjen påvirke indtrykkene på 
det emotionelle og sansemæssige trin (Boswijk et al. 2007:20) samt påvirke de neurofysiologiske 
niveauer og hele det biologiske plan (Jantzen & Vetner, 2006:248). En umiddelbar måde at 
optimere oplevelsesdesignet og at forbedre totaloplevelsen på stadion på er derfor, at støjende 
faktorer mindskes så meget som muligt og helst fjernes helt. 
 
Jantzen & Vetner hævder, at en god oplevelse beror på en tilstandsændring, som bl.a. kan skyldes, 
at en negativ emotion afbøjes. Oplevelsen af, at „det ikke var så slemt som man frygtede‟ kan 
derfor i sig selv være en god oplevelse. Denne opgaves mål er dog at opridse rammerne for den 
optimale oplevelse, men dette er ikke muligt med for store forstyrrelser (støj). Ret oplagt er det at 
tage fat på de fysiske rammer og den komfort, der følger som en forlængelse heraf. Gladsaxe 
Stadion ligger i Danmark, og mange af kampene i den danske 1. Division afvikles i måneder, hvor 
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vejret er koldt. Det er derfor gennem analysen gentagne gange blevet argumenteret for, at faktorer, 
såsom at man fryser, har en forstyrrende effekt for oplevelsen. En betydelig formindskelse af støj i 
dette tilfælde kunne da være at tilbyde tæpper eller opstille terrassevarmere for på denne måde at 
afbøje en negativ emotion. 
  
Transport til og fra stadion var også et veldiskuteret emne blandt deltagerne på 
fremtidsværkstederne, bl.a. i den form, at der kunne indsættes særlige busser, der samler tilskuere 
op. Dette vil eliminere den støjende faktor der kan være i forbindelse med offentlige transport, 
eller besværet ved at finde en parkeringsplads, men også bidrage til stemningen, da oplevelsen 
dermed allerede starter i bussen. Dermed vil en negativ emotion ikke blot blive afbøjet, men vendt 
til en positiv emotion, der bidrager til den æstetiske oplevelse (stemning) samt til en forhøjet 
fællesskabsfølelse (se afsnit 4.5.4). 
  
AB bør ikke kun koncentrere sig om at tilbyde gode og anderledes oplevelser, men også om at 
fjerne støjfaktorer. AB er naturligvis begrænset af deres økonomi, men vi mener, at mange 
støjfaktorer kan elimineres eller vendes til positive faktorer uden større økonomisk tab. 
Eliminering eller formindskelse af så mange støjfaktorer som muligt vil tillade tilskueren i højere 
grad at fokusere på de oplevelser, der er en del af det egentlige oplevelsesdesign, og den samlede 
oplevelse vil således værdisættes højere i individet. 
 
4.5.4 Det sociale aspekt 
Selvom oplevelser foregår i individet, vil de fleste mennesker søge oplevelser i sociale 
fællesskaber (kollektivet), og ifølge Frijda er et grundlæggende adfærdsmotiv at søge mod 
fællesskaber. Størstedelen af de tilskuere, vi gennem vores vox-pop på Gladsaxe Stadion kom i 
kontakt med, var på stadion for at pleje en social relation. Der var få adspurgte, der primært var på 
stadion for at støtte selve klubben, de vægtede dog også det sociale aspekt højt.  De fleste 
adspurgte var altså ikke på stadion, fordi de lægger en nævneværdig værdi i selve oplevelsen, men 
fordi der er nogle rammer, der tillader udvikling og pleje af sociale relationer. Boswijk, Thijssen & 
Peelen skriver, at det er vigtigt for individet at kunne positionere sig i en social kontekst og opnå 
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en status. Ligeledes skriver Jantzen & Vetner, at den gode oplevelse på det refleksive niveau skal 
ændre individets selvopfattelse.  
  
Udover at tilrettelægge oplevelsesdesignet, så det danner rammerne for den bedst mulige 
oplevelse, bør rammerne for at individet kan pleje sociale relationer eller opbygge nye være til 
stede. Det er nærliggende at designe oplevelser henvendt mod grupper, fx med 
gruppekonkurrencer og på denne måde tilbyde en eskapistisk oplevelse, der samtidig giver 
mulighed for at pleje sociale relationer. Ønsker tilskueren at bevæge sig ud af de trygge rammer, jf. 
Frijdas model, og skabe sociale relationer, måle sig med andre og/eller skabe eller pleje en social 
status, skal der være plads til dette. Dette vil sige, at der bør søges at skabe en åbenhed på stadion 
og blandt tilskuerne, der gør, at tilskueren kan bevæge sig frit mellem forskellige 
publikumsgrupper. En konkretisering af dette kan være at arbejde med fanklubbens modtagelse af 
nye tilskuere, der bevæger sig i nærheden af deres stadionafsnit. Virker fanklubben 
imødekommende overfor nye, vil dette kunne ændre individets selvopfattelse fra at være et individ 
på stadion til at være en del af et fællesskab. Et sådant tiltag vil være særlig gavnligt, da det vil 
skabe et stærkt incitament for at vende tilbage på stadion og pleje det nyfundne fællesskab eller 
endda søge at opnå en status i det. 
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5 Diskussion 
5.1 Refleksion over metode   
I det følgende afsnit vil vi diskutere validiteten og reliabiliteten af vores indsamlede empiri, ved at 
forholde os kritisk til de valgte metoder, og diskutere hvad vores modificeringer af disse har 
betydet for det endelige resultat. 
 
5.1.1 Fremtidsværksteder 
Vi har i forbindelse med vores empiriindsamling lavet fire fremtidsværksteder på henholdsvis TEC 
Gladsaxe og Bagsværd Kostskole og Gymnasium. De to fremtidsværksteder på TEC Gladsaxe 
blev foretaget med elever fra samme klasse på skilteteknikeruddannelsen. Fra Bagsværd Kostskole 
og Gymnasium deltog en gruppe elever fra 3.g. Gymnasieeleverne gik ikke i samme klasse, men 
var dog på samme hold i faget idræt på B-niveau. 
  
At gruppedeltagerne har kendt hinanden i forvejen, kan være en svækkende faktor for validiteten 
af vores undersøgelse. Vi mener, at der i alle sociale grupper vil være en social rangorden og nogle 
sociale spilleregler for opførsel og interaktion. Idet grupperne har kendt hinanden igennem længere 
tid, vil disse sociale forhold også have haft længere tid til at etablere sig blandt deltagerne, og 
derfor sandsynligvis også have haft indflydelse på deltagernes interaktioner under 
fremtidsværkstedets forløb, selvom vi har forsøgt at skabe et frit og trygt miljø. I og med at 
fremtidsværkstederne afholdes i grupper, kan der ligge en begrænsning for individet i den sociale 
rangorden, særligt for de der er lavere rangerende. 
 
Som beskrevet i metodekapitlet differentierer vores fremtidsværksteder sig en del fra, hvad Jung & 
Müllert anbefaler, fx var forløbet ikke over 3 dage, men over 2 timer. Tidsrammen for vores 
afholdte fremtidsværksteder viste sig passende, idet vi kunne fornemme, at deltagernes 
idégenerering ebbede ud i takt med den afsatte tid ved de enkelte faser. Junk & Müllerts argument 
for at afholde fremtidsværkstedet over 3 dage er, at der løbende skal researches på hvert punkt, 
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deltagerne finder frem til - et punkt vi ikke fandt nødvendigt, da vi analysere og operationalisere 
fremtidsværkstedets resultater uden deltagerne. 
   
  
I modsætning til Jungk & Müllert deltog deltagerne i vores fremtidsværksteder ikke 100% 
frivilligt, men i forbindelse med en undervisningssituation. Dette har været med til at sikre antallet 
af deltagere, men betyder at deltagerne har forholdt sig til et specifikt emne, som de ikke i forvejen 
har gjort sig overvejelser om, og ikke nødvendigvis har en interesse for. Flere af deltagerne havde 
ikke før været på et fodboldstadion og navnlig ikke på Gladsaxe Stadion. Deltagernes input til og 
forslag bærer dermed præg af, at ikke alle deltagerne havde et tilstrækkeligt kendskab til emnet, 
hvilket svækker resultaternes validitet. Dette er blandt andet tydeliggjort ved kritikpunktet 
omhandlende tilskueruroligheder, der ikke er et fænomen på Gladsaxe Stadion. Som beskrevet har 
vi fjernet dette punkt fra vores data og dermed forsøgt at holde de empiriske resultater så valide 
som muligt. Det kan dog ikke undgås af flere punkter er fremsat, uden et egentlig kendskab til de 
faktiske forhold. Omvendt har gruppedeltagernes erfaring fra øvrige oplevelser i samme genre 
inspireret til forslag i fantasifasen, der muligvis ikke var blevet nævnt, såfremt deltagerne alle 
havde haft et nært forhold og kendskab til AB og Gladsaxe Stadion, men et mindre kendskab til 
øvrige stadions. Det havde været optimalt at afholde fremtidsværkstederne med deltagere fra vores 
målgruppe, der aldrig eller sjældent gæster Gladsaxe Stadion, men som har besøgt der før, og har 
et ønske om at besøge det oftere. Det har imidlertid ikke været muligt at lokalisere, og komme i 
kontakt med, denne målgruppe.  
 
Ud fra den faglige samhørighed internt i de fire fremtidsværksteder kan der argumenteres for, at 
repræsentativiteten svækkes. Målgruppen unge under uddannelse spænder over mange forskellige 
uddannelsestyper fra de mere traditionelle håndværkeruddannelser til længere videregående 
uddannelser. Da vi kun har beskæftiget os med skilteteknikere og gymnasieelever, er store dele af 
målgruppen ikke repræsenteret i vores undersøgelse. En anden forudsætning for vores målgruppe 
er, at de unge skal være fra lokalområdet, og da der ikke findes nogle uddannelsesinstitutioner, der 
udbyder længere videregående uddannelser i Gladsaxe Kommune, har det i sagens natur ikke været 
muligt at inddrage en sådan gruppe, omend der kan argumenteres for, at vi kunne have inddraget 
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studerende fra fx Blaagaards Lærerseminarium. TEC Gladsaxe udbyder mange forskellige 
håndværkeruddannelser, heriblandt også de mere traditionelle som VVS- og tømreruddannelsen. 
Vi mener, at en inddragelse af fx lærerstuderende eller elever fra mere traditionelle 
håndværkeruddannelser sandsynligvis ville have givet en mere nuanceret empiriindsamling. Vi 
mener, at uddannelsesstederne hver især udvikler en kultur, som elever og studerende tilpasser sig 
under og omvendt, at elever søger mod uddannelser, der er i overensstemmelse med deres 
livsverden. Dermed adskiller vores gruppedeltagere sig med studerende fra andre 
uddannelsesinstitutioner. 
 
Trods den snævre repræsentativitet har vores fremtidsværksteder vist, at vi har ramt to meget 
forskelligt tænkende grupper inden for vores målgruppe. Eleverne på TEC Gladsaxe udviste stor 
kreativitet i deres tankegang og arbejdede umiddelbart meget frit gennem særligt kritik- og 
fantasifasen. I disse faser var tankegangen mere rationel hos gymnasieeleverne, som var hurtige til 
at forkaste idéer i fantasifasen, selvom moderatorerne arbejdede for et åbent miljø. Det mere 
begrænsende miljø blandt gymnasieeleverne har muligvis påvirket deltagerne til at tænke mere 
rationelt, og selv forkaste mulige idéer i fantasifasen, før de blev italesat. Modsat kan vi se, at 
selvom der har været stor diversitet i tankegangen de to grupper imellem, og selvom mange af 
idéerne i de to indledende faser har været meget forskellige, så er produkterne fra den realistiske 
fase meget ens. 
 
Aldersspændingen mellem gruppedeltagerne i fremtidsværkstederne, er forholdsvis repræsentativ 
for målgruppen. Gennemsnitsalderen på gymnasiet og TEC Gladsaxe var hhv. 18 og 24 år. På TEC 
Gladsaxe faldt enkelte individer udenfor målgruppen, men disses individers input, mener vi, er 
blevet udlignet ved at lade eleverne give point til de mest relevante emner, idet det så stadig er 
majoriteten i grupperne, der har været bestemmende for udfaldet. 
 
5.1.2 Vox-pop 
I forbindelse med kampen AB-Blokhus d. 13. november 2011 afholdt vi 13 mindre interviews med 
tilfældige tilskuere i form af vox-pops. To af disse interviews blev afholdt umiddelbart inden 
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kampen, mens resten blev foretaget i løbet af kampens afslutning og efter slutfløjtet. Kampen 
udviklede sig sådan, at AB i anden halvleg smed en 2-0 føring over styr og endte med at tabe 
kampen 2-4. Dette har sandsynligvis ændret sindsstemningen og den samlede totaloplevelse for 
flere af de adspurgte. Dette kan have påvirket de interviewedes svar på vores spørgsmål, og ABs 
nederlag kan i nogen grad have gjort det sværere for den interviewede tilskuer at forholde sig til 
sin generelle opfattelse af oplevelsen på Gladsaxe Stadion. En mulig negativ tilgang til 
spørgsmålene kan have påvirket den interviewedes egentlige svar på spørgsmålene og deres lyst til 
at svare fyldestgørende. 
  
Havde vi afholdt alle vox-popinterviewene inden kampstart, ville resultatet ikke have påvirket 
respondenterne, og dette havde således styrket resultaternes validitet. Omvendt ville de 
respondenter der ikke før havde været på Gladsaxe Stadion, eller hvor hvem det seneste besøg lå 
langt tilbage, have haft sværere ved at udtale sig om den generelle stadionoplevelse. Til trods for 
ovennævnte svækkelse af resultaternes validitet, mener vi at resultaterne er anvendelige, ikke 
mindst fordi de fleste respondenter fremhævede positive elementer, til trods for det skuffende 
resultat. 
 
Det relativt lave antal interviews gør at vox-poppens resultater ikke kan betragtes som 
repræsentative, og dermed sigende for hvilke tiltag og faktorer der forbedrer og forværrer 
stadionoplevelsen. Resultaterne giver dog en indikation af hvilke faktorer der er vigtige for, i hvert 
fald, nogle faste gæster. Derudover bidrager vox-poppens resultater vores egne observationer, med 
at klarlægge hvad der reelt er på Gladsaxe Stadion. 
 
5.1.3 Egne observationer 
Med afsæt i Moustakas fænomenologiske tilgang til den etnografiske undersøgelsesmetode, har vi 
gjort os en række observationer i forbindelse med vores besøg på Gladsaxe Stadion. 
Observationerne er foretaget, for at observere tilskuerne under en AB kamp, og for at indsamle et 
indtryk af oplevelsen på Gladsaxe Stadion. På trods af de fordele Moustakas beskriver, ved at 
foretage egne observationer, ser vi dog en række begrænsninger i validiteten af de data, vi har 
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indsamlet herigennem. Vores førstehåndsindstryk, som Moustakas ser som en direkte oplevelse og 
dermed deltagelse på lige fod med andre deltagende, er farvet af vores forudgående arbejde med 
dette projekt. Vores observationsbeskrivelser kan derfor være påvirket af en forudindtaget negativ 
problemorienteret tilgang til oplevelsen som almen tilskuer. 
  
5.1.4 Interview med Rasmus Kaas 
For at få et bedre indblik i Akademisk Boldklub på en række specifikke områder har vi afholdt et 
interview med Rasmus Kaas (se bilag 4b). Hans kendskab til branchen som helhed kan være 
begrænset samtidig med, at hans positionering af Akademisk Boldklub i en branchesammenhæng 
kan være forvrænget, grundet hans involvering i klubben. I forhold til vores undersøgelse kan det 
ikke udelukkes, at Rasmus Kaas har en erhvervsrelateret interesse i gennemtrumfe en særlig 
diskurs i projektets resultater. Samtidig hævder han selv, at han er fan af og dermed har nogle 
følelsesmæssige tilknytninger til, FC København. Dette kan til gengæld mindske sandsynligheden 
for, at han har følelsesmæssige interesser i at male tilstanden i Akademisk Boldklub grønnere, end 
den i virkeligheden er. 
 
5.2 Kritisk refleksion over anvendte teoretikere 
I arbejdet med det oplevelsesøkonomiske felt, er der i dette projekt særligt trukket på tre 
forfattergrupper: Jantzen & Vetner, Boswijk, Thijssen & Peelen samt Pine & Gilmore. Disse 
forfattere, og deres teorier, er i dette projekt anvendt uden større skepsis. Vi mener imidlertid af 
alle tre forfattergrupper og deres teorier, med rette kan kritiseres, og at denne kritik har en 
indflydelse for anvendelsen af teorierne. I dette afsnit redegøres for denne kritik.  
 
5.2.1 Jantzen og Vetner 
Et af de væsentligste kritikpunkter af Jantzen og Vetners teori er, at de i deres krav til det gode 
oplevelsesdesign ikke forholder sig til, hvilke niveauer af oplevelsen der er vigtigst for den 
overordnede og endelige opfattelse af oplevelsen. Dette rejser nogle praktiske problemer, i arbejdet 
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med at operationalisere deres teori, da de ikke beskriver hvor der skal og bør fokuseres, i 
forbindelse med at forbedre en konkret oplevelse, eller hvilke af oplevelsens niveauer det vil skabe 
mest værdi at fokusere på. Nogle mennesker opfatter eksempelvis, fodbold som 22 mænd på en 
græsplæne, der løber rundt efter den samme bold. Rationelt set kan det være svært at argumentere 
imod dette. Men hvis en fodboldoplevelse ikke bestod af andet, er det svært at forstå, hvorfor 
fodboldfans danner en præference for den ene frem for den anden fodboldklub, da den egentlige 
oplevelse stort set er den samme. For vores opgave har den manglende vægtning af de forskellige 
niveauer i teorien medført, at vi kun har kunnet tale om alle oplevelsens lag på lige fod og ikke har 
kunnet lave en prioritering af, hvad der er vigtigst at forbedre ved fodboldoplevelsen på Gladsaxe 
Stadion. 
 
Et andet kritikpunkt, drejer sig om læsevenligheden af deres teori. Såfremt Jantzen og Vetner reelt 
set var interesserede i, at deres teori og medfølgende krav til det gode oplevelsesdesign skulle ligge 
til grund for en egentlig operationalisering heraf, vil vi mene, at det havde været oplagt med en 
konkretisering af teorien både på et sprogligt og indholdsmæssigt plan. Først og fremmest befinder 
teksten sig på et sprogligt og indholdsmæssigt abstrakt plan, der fordrer, at læseren forstår den 
psykologiske terminologi og det teoretiske apparat, der ligger bag. Derudover havde været oplagt 
at illustrere teorien og kravene til det gode oplevelsesdesign ved hjælp af eksemplificeringer. Både 
med det formål at lette forståelsen af deres teori samt for at give læseren en bedre baggrund for at 
vide, hvordan Jantzen og Vetner konkret ser, at deres teori operationaliseres. Dette har betydet, at 
vi til en vis grad har måttet fortolke på deres teori og operationaliseringen af kravene til det gode 
oplevelsesdesign.   
 
Jantzen og Vetner synliggør ikke sammenhængen mellem oplevelsens struktur og de krav, de 
stiller til det gode oplevelsesdesign, der ligger i forlængelse heraf. Eksempelvis handler det gode 
oplevelsesdesign på det neurofysiologiske-, evaluerende-, og refleksive niveau om at optimere 
nydelsen af oplevelsen. Men på det vanemæssige niveau handler det om, at man skal kunne erfare 
noget vitterligt nyt, og der kan stilles spørgsmålstegn ved, om det nødvendigvis gør en oplevelse 
bedre set fra individets synspunkt. Hvis det vanemæssige krav til oplevelsen var gældende for alle 
oplevelser, bliver det svært at forklare, hvorfor mange mennesker elsker julen, der om nogen 
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oplevelse især er bundet op på traditioner og gentagelser, og dermed på det vanemæssige niveau 
ikke lever op til, at individet kan erfare noget, der er vitterligt nyt. Dette betyder, at tilskuerne 
muligvis vil foretrække oplevelser, der er rutinebaserede, frem for oplevelser der giver mulighed 
for at erfare noget vitterligt nyt.  
 
Det sidste og måske mest tungtvejende kritikpunkt af Jantzen & Vetners teori er, at de ikke 
underbygger deres krav til det gode oplevelsesdesign med empiriske studier. Der findes 
umiddelbart ikke empiri der understøtter, at de krav de stiller til det gode oplevelsesdesign, rent 
faktisk resulterer i bedre oplevelser. I forlængelse heraf, opstiller Jantzen & Vetner heller ikke et 
succeskriterie for den gode oplevelse. Der kan derfor ikke konkluderes, hvor stor en effekt 
implementering af kravene til det gode oplevelsesdesign vil have. Overordnet set vil en 
implementering af Jantzen & Vetners krav dog sandsynligvis være en forbedring. 
  
5.2.2 Boswijk, Thijssen & Peelen 
Boswijk, Thijssen & Peelen (2006) beskriver oplevelser ud fra individets psykiske bearbejdning af 
sanseindtryk. De beskriver, hvordan disse oplevelser gennem vores erfaringer, forforståelser og 
fordomme kan skabe en meningsfuld oplevelse.  
 
Den meningsfulde oplevelse forklares ikke konkret i ”The experience economy - a new 
perspective”. De inddrager en række eksempler, de fik gennem deres empiriske undersøgelser, der 
giver indtryk af, at den meningsfulde oplevelse er en oplevelse, der meget ulig de andre 
teoretikeres ”optimale” oplevelse grundlæggende ændrer ens syn på tilværelsen. Ligeledes 
forklarer de Erlebnis som værende en ureflekteret oplevelse. Ydermere stiller de disse to 
‟oplevelser‟ lige efter hinanden i deres model ”The process of experiencing”. Hvis man ønsker at 
beskrive den gode oplevelse, der ikke nødvendigvis ændrer på individets livsforståelse, men som 
stadig er refleksiv, så vil modellen blive mangelfuld. Det er altså op til læseren selv at forklare og 
fortolke, hvor i deres model denne ligger. 
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Det kan diskuteres, om Boswijk, Thijssen & Peelens model kan anvendes, når man snakker om den 
gode oplevelse og ikke den meningsgivende. Vi mener dog, at de processer, der beskrives som 
værende grundlaget for den meningsfulde oplevelse, også burde indgå i processen til den gode 
oplevelse, samt, at hvis AB rent faktisk formåede at give individet en meningsfuld oplevelse, ville 
dette forøge værdien af stadionoplevelsen. 
  
Boswijk, Thijssen & Peelen forsøger vha. de tidligere nævnte seks kategoriseringer, at 
operationalisere deres teori. Der kan dog stilles spørgsmålstegn ved dele af denne 
operationalisering. Kravet om at inddrage alle sanser betyder, at hvis man er syg og dermed ikke 
kan lugte noget, så kan man ikke opleve noget, der ændrer ens måde at anskue livet på, og dermed 
er en meningsfuld oplevelse. Ligeledes kan det femte punkt der fortæller at processen er unik for 
individet, og dermed har iboende værdi nævnes. Det må unægtelig være en oplevelse at se. Dette 
lægger op til, at oplevelser, og især meningsfulde oplevelser, ikke er enkeltstående begivenheder, 
men en mængde oplevelser der ændrer individets livssyn. Dette tydeliggør en af 
oplevelsesøkonomiens børnesygdomme: manglen på en fælles konsensus om terminologien. 
 
5.2.3 Pine & Gilmore 
Pine & Gilmores teorier fokuserer på designet af den gode oplevelse. De to forfattere beskriver 
igennem modeller, hvad oplevelser bør indeholde, men kommer ikke ind på hvorfor. De tager ikke 
udgangspunkt i den oplevende, og hvad denne opfatter, men stiller som præmis, at så længe 
oplevelsen lever op til en række kriterier, vil den opfattes som god blandt alle oplevende. Når 
modellerne opstilles uden hensyntagen til, hvordan individet oplever, kan der stilles 
spørgsmålstegn ved modellernes validitet, og de bærer stærkt præg af at være skrevet ud fra et 
økonomisk synspunkt, men med en manglende indsigt i individets psykiske behandling af 
oplevelser. 
 
Pine & Gilmore opstiller deres modeller som præmis for den gode oplevelse. Modellerne fungerer 
som tjeklister, og kan der sættes hak ud for alle kriterier, er oplevelsen god, ellers er den ikke. Det 
er svært at argumentere mod, at værdien af oplevelsen sandsynligvis højnes, jo mere mangfoldig 
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og gennemarbejdet den er. Omvendt kan der dog også argumenteres for, at individet kan opnå en 
god oplevelse, uden af alle kriterierne er opfyldte. Fx kan en oplevelse være mindeværdig, selvom 
alle sanser ikke blev engageret eller selvom der ikke er en eskapistisk del i oplevelsesdesignet. Det 
individ, der oplever at vinde i Lotto, vil sandsynligvis være ligeglad med at duftesansen ikke 
aktiveres, ligesom den stærkt naturhistorisk interesserede sandsynligvis ikke vil få mere ud af 
eskapistiske oplevelser, men måske endda opfatte dem som støjende i forbindelse med oplevelsen 
af et naturhistorisk foredrag af en anerkendt professor på området. 
 
5.3 Diskussion af analyse 
Vi har i vores analyse sammenfattet vores valgte teoretikere for at give et samlet indtryk af, 
hvordan oplevelsen på Gladsaxe Stadion kan udvides. Vi inddrager Pine & Gilmores fire 
oplevelsessfærer, der er en operationalisering af oplevelser og en række teorier, der beskriver 
oplevelsen i individet. Dette er umiddelbart to uforenelige størrelser, som vi dermed har prøvet at 
forene. Omend vi mener, dette er nødvendigt for at kunne komme med et bud på, hvordan 
oplevelsen designes og ikke mindst hvilke faktorer der skal tages højde for i den forbindelse, 
opstiller det en interessant problemstilling: kan dette overhovedet lade sig gøre? Ud fra et 
virksomhedsperspektiv er hvor og hvordan, individet oplever underordnet, så længe oplevelsen 
karakteriseres af denne som positivt, og får individet til at komme igen. Umiddelbart er det dog 
nødvendigt at inddrage individets perspektiv i sine overvejelser, idet det giver bedre forståelse af 
oplevelsen som helhed. Med reference til modellen at elefanten og de syv blinde mænd (se: Figur 
2, illustration af fænomenologiens ontologi) er det nødvendigt at betragte oplevelsen fra både 
individet og virksomhedens synspunkt for at kunne designe oplevelser, der rammer individet, på 
den måde virksomheden ønsker. Vi har dermed forsøgt at skabe os et samlet billede af elefanten, 
ved at sammenholde de forskellige ensidige observationer.  
 
Vi arbejder ud fra et perspektiv om, at en oplevelse er unik for individet og derfor kan den generelt 
gode oplevelse ikke beskrives. Vi forsøger at redegøre for, hvad der ville optimere oplevelsen ud 
fra et teoretisk og empirisk grundlag. Vi mener, at vi via kvalitative interviewformer og egne 
observationer kan vi få så mange forskellige bud på stadionoplevelsen, at en forsigtig 
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generalisering kan foretages. Denne generalisering foretager vi på baggrund af en undersøgelse af 
oplevelsen hos en specifik målgruppe, vi mener, har en tilnærmelsesvis fælles præferenceramme 
for hvad der skaber den gode oplevelse.  
 
Derudover har vores egne opfattelser og forforståelser, sandsynligvis påvirket bearbejdningen af 
den empiriske data. Et eksempel vi har arbejdet meget med er temaet “stemning”, som for ét 
individ kan være et ønske om at opleve stemningen, men for et andet være et ønske om at tage del i 
det sociale fællesskab, og gå forrest i skabelsen af den stemningsfulde kulisse. Det er ikke 
utænkeligt, at der er andre temaer med samme problemstilling, som vi ikke har været 
opmærksomme på. Vi forsøgte under fremtidsværkstederne at få deltagerne til at være så 
specifikke som muligt, men uanset hvad vil en analyse altid til en vis grad afspejle vores egne 
forståelser. 
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6 Konklusion 
Vores problemformulering lyder: 
Hvordan kan man ved brug af oplevelsesøkonomiske værktøjer forbedre en stadionoplevelse i 
forbindelse med en fodboldkamp med det formål at tiltrække og fastholde en større 
publikumsskare? 
 
Med udgangspunkt i vores analyse er vi nået frem til følgende konklusion. 
 
Vi kan konkludere, at det vil være anbefalelsesværdigt at forbedre tre centrale områder, for at 
forbedre stadionoplevelsen, i forbindelse med en fodboldkamp. 
 
1) Alle støjelementer omkring stadion skal afbøjes, fjernes eller mindskes. Altså skal alle 
elementer, der påvirker individet eller individets opfattelse af oplevelsen i en negativ 
retning så vidt muligt fjernes, således at selve oplevelsen ikke forstyrres. 
 
2) Oplevelsesdesignet skal tilgodese individets motiver for at opleve, særligt behovet for at 
søge sociale relationer eller dyrke de relationer, individet allerede har. Dette betyder, at der 
bør søges at etablere en social åbenhed mellem forskellige dele af tilskuergruppen, og 
generelt etablere rammerne for tilblivelse og pleje af sociale relationer. 
 
3) En oplevelse bør ifølge teorien indeholde elementer fra alle fire oplevelsessfærer. Vores 
undersøgelse viser dog, at særligt tre sfærer gør sig gældende for stadionoplevelsen. 
a. Særlig bør den æstetiske oplevelse i form af stemning prioriteres, da stemning 
spiller en central rolle for den samlede stadionoplevelse.  
Den æstetiske oplevelse i form af forskønnelse af stadions udseende, er et punkt der 
kan forbedre stadionoplevelsen. Manglende forskønnelse af stadion er dog ikke i sig 
selv med til at forværre oplevelsen.  
b. Der bør arbejdes intensivt med at etablere og forbedre eskapistiske oplevelser, 
således at alle tilskuere, der har lyst, får mulighed for at deltage aktivt i oplevelsen.  
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c. Der bør arbejdes med den underholdende oplevelse, og både den underholdende og 
den eskapistiske oplevelse bør søges udvidet både før, under og efter kampen. 
Hermed udvides stadionoplevelsen, samtidig med at den gøres mere interessant for 
den mindre fodboldinteresserede tilskuer. 
d. Den lærende sfære er der ifølge denne undersøgelse hverken et savn af eller et 
ønske om, og denne sfære bør derfor ikke have samme prioritet som de øvrige. 
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7 Perspektivering 
Marketing / Branding 
Uanset i hvor høj grad implementeringen af oplevelser rundt om en fodboldkamp lykkes, vil der 
altid være en udfordring i at fortælle potentielle tilskuere om dette oplevelsestilbud. Samtidig står 
AB i den unikke situation, at klubbens navn ikke hæfter sig til en bestemt by, men til en bestemt 
samfundsklasse. AB har, som beskrevet i dette projekt, også valgt at indrette deres vision efter de 
akademiske dyder og tilbyder bl.a. unge under uddannelse gratis entre mod fremvisning af 
studiekort. Vi anser branding inden for sporten som et relativt uudforsket område, og derfor vil en 
kombineret undersøgelse af, hvordan man kan markedsføre en stadionoplevelse kombineret med 
det at brande en sportsvirksomhed på nogle særlige værdier, være oplagt. 
 
Implementering og resultatmåling 
Dette projekt er skrevet med et teoretisk udgangspunkt. Projektet søger at give et svar på, hvilke 
typer oplevelser der kan trække flere tilskuere til Gladsaxe Stadion, men ikke hvordan dette 
praktisk kan lade sige gøre. Vi mener derfor, at projektet kan danne bund for en egentlig 
implementeringsplan, hvor der herunder også tages højde for de gældende økonomiske 
omstændigheder. I forlængelse af en implementering vil en egentlig resultatmåling være en 
naturlig videreførelse. Vi har i projektet opstillet en række teoretiske forhold, vi mener gør sig 
gældende, hvis en udvidet oplevelse skal fungere som virkemiddel til at få flere tilskuere på 
stadion, men vi har ikke beskæftiget os med en egentlig målsætning eller forventning om et 
specifikt resultat. Det vil derfor være interessant at se nærmere på, i hvor høj grad de tiltag, der er 
beskrevet i dette projekt, gør sig gældende i virkeligheden. 
 
Tilskuer-sponsor forhold 
En af grundteserne for dette projekt er, at flere tilskuere på stadion automatisk vil genere en øget 
sponsorindtægt. Som beskrevet i det indledende afsnit bygger denne tese på forestillingen om, at 
virksomheder vælger at sponsorere en fodboldklub grundet reklameværdien på bandereklamer, 
trøjer ol. samt at værdien af denne eksponering vil stige med antallet af mennesker, sponsoren 
eksponeres til. Projektet går dog ikke gået i dybden med, i hvor høj grad sponsorerne egentlig 
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abonnerer ind på denne præmis, eller om de ser andre fordele ved sponsoratet end blot 
eksponering. Det er altså ikke sikkert, at øgede tilskuertal vil generere den ekstra sponsorindtægt, 
vi forestiller os. Der kan derfor argumenteres for, at en egentlig undersøgelse af sponsorernes 
motiver vil være relevant. 
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Bilag 1 – Vox pop 
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Interview 1 
Dette interview blev foretaget umiddelbart før kick-off. 
 
Køn, alder, bopæl, beskæftigelse 
Mand, 23, lokal, beskæftigelse  
Har været AB fan siden 2 år gammel. Interviewede ham, på fan tribunen sammen med de 
“hardcore” unge fans. Er medlem af fanklubben og får dermed bl.a. flag inkluderet i 
medlemskabet.  
 
Hvor ofte er du på Gladsaxe stadion på en sæson? (Ud af 13 kampe) 
Måske halvdelen af både hjemme og udekampene. Han er blevet far, så det kan godt være lidt 
svært at få tid til. 
 
Hvordan kan det være at du har valgt at tage på Gladsaxe stadion og se fodbold i dag? 
Det er jo årets sidste kamp. Og AB spillerne kaster deres signerede trøjer ud til fansene. Han har 
fået lovning på en af spillernes trøjer. 
 
Hvad er de fedeste/bedste oplevelser ved at tage på Gladsaxe stadion? 
Den bedste oplevelse; Da vi bankede Brønshøj 5-0 til en pokalkamp 
 
”Den værste oplevelse var da vi tabte 2-1 på udebane til en kamp mod Brønshøj. Jeg var meget 
ked af det.” 
Men ellers er det meget noget med fællesskabet der trækker. Han taler jo kun sådan rigtig 
sammen med de andre til kamp. Man synger og buher sammen. Og så synes han også, at man 
skal opleve fodbold live. Det er ikke samme at se det på tv. Det er det der med at være der selv, 
at mærke og være del af at skabe stemningen på stadion. 
Fodbold skal opleves. Man skal være der. 
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Kan du komme i tanke om noget der, før, under eller efter kampen, ville kunne forbedre din 
oplevelse? 
Nej. 
 
Betragter du dig selv som AB fan? hvorfor? 
Ja. En gang AB fan, altid AB fan. Det er ikke rigtig resultatet, men klubben og spillerne man har 
et forhold til. Det er kærlighed. Lidt ligesom en kæreste. Bare en der altid er der, og aldrig ville 
gå fra én. 
 
Var der noget der kunne få dig til at lade være med at være AB fan? 
Nej. Men hvis de fusionerede med en anden klub, kunne det godt være svært. Så ville det ikke 
være det samme. 
“Vi vil kæmpe. Vi vil slås. I betyder alt for os. AB. AB” 
 
Interview 2 
Køn, alder, bopæl, beskæftigelse 
19 år, fra Søborg (10 min. gågang fra Gladsaxe Stadion), Studerer musikvidenskab 1. år. 
Fritidsjob i et musikforlag. Har har gået på Gladsaxe Gymnasium. 
 
Hvor ofte er du på Gladsaxe stadion på en sæson? Ud af 13 kampe 
Alle -næsten. Højst gået glip af et par kampe i løbet af sæsonen. 
 
Hvordan kan det være at du har valgt at tage på Gladsaxe stadion og se fodbold i dag? 
Det er en fast ting, hver søndag at se hjemmekampe på Gladsaxe Stadion. Der skal være en rigtig 
god grund, hvis en kamp skal misses. 
 
Hvad er de fedeste/bedste oplevelser ved at tage på Gladsaxe stadion? 
Det sydafrikanske horn, er ikke lige det fedeste. Kan godt lide at hjælpe det  hold jeg bedst kan 
lide. At møde fede (rare) mennesker, der går op i det samme som jeg. Der er et godt sammenhold 
i fangruppen. Jeg får en god følelse af at bidrage til noget jeg elsker. 
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Kan du komme i tanke om noget der, før, under eller efter kampen, ville kunne forbedre din 
oplevelse? 
Flere mennesker, det er synd med så mange tomme sæder. Det ville give noget andet, hvis der 
var fyldt op her. Vi har forhandlinger i gang, om at få lov til at stå bag målet. 
Løs snak om at det ikke ville gøre noget, hvis stadion var mindre - bare det var fyldt op. Det 
betyder ifølge interviewpersonen rigtig meget for stemningen og oplevelsen. 
 
Betragter du dig selv som AB fan? hvorfor? 
Ja, når jeg er her skal jeg jo sige 100 %. 
 
De følgende interviews fandt sted i kampens sidste minutter, da sejren var udelukket. 
Interview 3 
Køn, alder, bopæl, beskæftigelse 
Kvinde. 20 år. Fra Brøndby. Beskæftigelse; ufaglært arbejde,  
 
Hvor ofte er du på Gladsaxe stadion på en sæson? Ud af 13 kampe) 
Første gang. 
 
Hvordan kan det være at du har valgt at tage på Gladsaxe stadion og se fodbold i dag? 
Er her kun fordi hun kender Azad Corlu (spiller for AB). Ellers har hun været med et pa gange 
på udebane (vist brønshøj!?) 
 
Hvad er de fedeste/bedste oplevelser ved at tage på Gladsaxe stadion? 
Ved ikke. 
 
Kan du komme i tanke om noget der, før, under eller efter kampen, ville kunne forbedre din 
oplevelse? 
Nej. 
 
Betragter du dig selv som AB fan? hvorfor? 
Nej. Kun når vennen spiller. Han er udlejet fra Brøndby. 
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Interview 4 
Køn, alder, bopæl, beskæftigelse 
Kvinde, 38, Fra Gladsaxe, arbejder med forsikring  
 
Hvor ofte er du på Gladsaxe stadion på en sæson? Ud af 13 kampe 
Måske 2-3 gange pr sæson. 
 
Hvordan kan det være at du har valgt at tage på Gladsaxe stadion og se fodbold i dag? 
Er her med sin søster og sin søn (på 10). 
 
Hvad er de fedeste/bedste oplevelser ved at tage på Gladsaxe stadion? 
Fredagsbaren (Bar1889). Det er et godt koncept. Det virker rigtig godt, at det er en fredag, der 
sker ikke så meget her i området alligevel. Og til den fredagsbar de var der til, kom folk ligefrem 
dertil i taxaer efter kampen. Det var en mulighed for at mødes med andre lokale, som man 
kender lidt i forvejen. Et samlingspunkt. 
 
Kan du komme i tanke om noget der, før, under eller efter kampen, ville kunne forbedre din 
oplevelse? 
Det virker godt, at have et arrangement til. Der kunne f.eks. være noget med at ungerne kunne 
blive malet, noget som “krudtuglerne” (AB’s børnefanklub) kunne stå for. 
Men kunne komme tættere på spillerne. 
 
Betragter du dig selv som AB fan? hvorfor? 
Ja. Fordi; jeg bor her. Følger dem, og kan lide holdet. Men er træt af at der er så svingende 
præstationer. Det lever ikke rigtig op til forventningerne, som f.eks. her til sæsonens sidste kamp, 
hvor de ikke en gang kan vinde over et bundhold. Spillet er lidt for skrøbeligt. 
Er også Real Madrid fan, bl.a. fordi spillerne der er lidt mere profilerede. Man kunne eks lave 
arrangementer hvor man kunne få lidt mere indblik i klubbens historie, spillerne, taktikker. Man 
kunne eks. have foredrag v. Kasper Kurland efter en kamp. 
Jeg synes egentlig det er lidt synd, at man ikke laver mere efter en kamp. At folk bare går hjem 
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efter kampen. Der var det oplagt hvis nu eks. Kasper Kurland fortalte lidt om, hvordan de selv 
synes kampen var gået og der var et spillerinterview eller sådan. 
 
Interview 5 
Køn, alder, bopæl, beskæftigelse 
Mand. 55 år. Fra Hilerød. Salgsdirektør.  
 
Hvor ofte er du på Gladsaxe stadion på en sæson? ( Ud af 13 kampe) 
Til de fleste hjemmekampe. 
 
Hvordan kan det være at du har valgt at tage på Gladsaxe stadion og se fodbold i dag? 
Min søn spiller på holdet (nr 14). Sønnen spillede oprindeligt på Lyngby og han er glad for at 
være på holdet. 
 
Kan du komme i tanke om noget der, før, under eller efter kampen, ville kunne forbedre din 
oplevelse? 
Hvis de vandt. 
Synes pauseunderholdningen er for plat. Men folk er selvfølgelig. optaget af alt muligt andet der. 
 
Betragter du dig selv som AB fan? hvorfor? 
Nej. Er her kun for at støtte sin søn. Har også en gang været træner her (ungdomsholdet) 
 
Interview 6 
Køn, alder, bopæl, beskæftigelse 
To kvinder, 24 & 25 år, studerer forvaltning og jura 
 
Hvor ofte er I på Gladsaxe stadion på en sæson? ( Ud af 13 kampe) 
Første gang for begge to, Den ene kvindes kæreste spiller for det gæstende hold. 
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Kan du komme i tanke om noget der, før, under eller efter kampen, ville kunne forbedre din 
oplevelse? 
Varme i sæderne, tæpper, varm kakao, mere hensyn til udebaneholdet (få udeholdets navne på 
tavlen når de scorer) 
 
Betragter du dig selv som AB fan? hvorfor? 
Absolut ikke AB-Fans! 
 
Interview 7 
Køn, alder, bopæl, beskæftigelse 
Mand, 27 år, softwareudvikler 
 
Hvor ofte er du på Gladsaxe stadion på en sæson? ( Ud af 13 kampe) 
Alle hjemmekampe (er en del af partnernetværket) 
 
Kan du komme i tanke om noget der, før, under eller efter kampen, ville kunne forbedre din 
oplevelse? 
Flere mennesker, mere stemning. Få evt. gymnasier og skoler ud gratis, da flere mennesker vil 
give en bedre stemning. De mange tomme sæder ødelægger stemningen. 
 
Betragter du dig selv som AB fan? hvorfor? 
Nej, ikke fan. Kommer pga. business og hygge. 
 
Interview 8 
Køn, alder, bopæl, beskæftigelse 
Mand, 14 år, Gladsaxe, 8. klasse 
 
Hvor ofte er du på Gladsaxe stadion på en sæson? Ud af 13 kampe) 
Ofte, misset 3 kampe denne sæson 
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Hvordan kan det være at du har valgt at tage på Gladsaxe stadion og se fodbold i dag 
Familiær tilknytning. Storebror er inkarneret AB fan. 
 
Hvad er de fedeste/bedste oplevelser ved at tage på Gladsaxe stadion? 
God fodbold, Hyggeligt, ude med drengene. 
 
Kan du komme i tanke om noget der, før, under eller efter kampen, ville kunne forbedre din 
oplevelse? 
Det ville være fedt med storskærm, som f.eks. kunne vise langsom gengivelse af mål, 
tvivlsomme kendelser osv., og ”journalister der kan interviewe spillerne”. det ville være positivt 
med nogle mere udpenslede spillerprofiler inkl. højde, vægt, foretrukne fod osv osv. Dette kunne 
eventuelt være i kampbladet. 
 
Betragter du dig selv som AB fan? hvorfor? 
Ja – fordi jeg følger AB når jeg kan! 
 
Interview 9 
Køn, alder, bopæl, beskæftigelse 
Mand, 38, Postbud, Herlev 
 
Hvor ofte er du på Gladsaxe stadion på en sæson? Ud af 13 kampe 
2-3 gange årligt. 
 
Hvordan kan det være at du har valgt at tage på Gladsaxe stadion og se fodbold i dag? 
Der var ikke superligafodbold. Han tager kun på Gladsaxe Stadion når der ikke er andre kampe i 
nærområdet. Han følger med i så meget fodbold han kan komme til i nærheden. 
 
Hvad er de fedeste/bedste oplevelser ved at tage på Gladsaxe stadion? 
Stemningen er kanon. 
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Kan du komme i tanke om noget der, før, under eller efter kampen, ville kunne forbedre din 
oplevelse? 
Tailgating (Festligt tilskuerarrangement foran stadion i timerne før kampen). Han savner noget 
socialt at komme for. Han ved brøndbys fans mødes inden kampen og drikker en stille og rolig 
øl. Det kunne han også godt tænke sig var tilfældet her. Han savner et sted at møde mennesker 
ud over på lægterne. 
 
Betragter du dig selv som AB fan? hvorfor? 
Relativ – han følger med når han kan men er nok mest Brøndbyfan. 
 
Interview 10 
Køn, alder, bopæl, beskæftigelse 
Mand, 42, Søborg, Cand. Psyk. 
 
Hvor ofte er du på Gladsaxe stadion på en sæson? Ud af 13 kampe 
Fjerde gang i år. 
 
Hvordan kan det være at du har valgt at tage på Gladsaxe stadion og se fodbold i dag? 
Fordi de havde tid i dag, og som far ville han gerne give søn denne oplevelse. Derudover træner 
sønnen i klubben. 
 
Hvad er de fedeste/bedste oplevelser ved at tage på Gladsaxe stadion? 
Intimiteten. 
 
Kan du komme i tanke om noget der, før, under eller efter kampen, ville kunne forbedre din 
oplevelse? 
Bedre service i boderne. Han savner nogle ordentlige cafeteriafaciliteter med bedre udvalg. Især 
kaffen er under al kritik. Derudover bruger han altid meget tid på at finde nogle rene sæder – så 
han ønsker renere forhold. Helt grundlæggende mangler han også et sted han kan gå ind i pausen 
og få varmen. På modsatte tribune (den gamle) kan man gå ind hvor man køber øl og i det 
mindste stå i læ – noget der ikke er muligt på den nye tribune. 
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Betragter du dig selv som AB fan? hvorfor? 
Relativt. Mere en menigmanden, mindre end alle dem der har AB trøje på. 
 
Interview 11 
Køn, alder, bopæl, beskæftigelse 
Kvinde, 39, Grafisk designer og mand, 36, teknisk chef 
 
Hvor ofte er du på Gladsaxe stadion på en sæson? Ud af 13 kampe) 
Mand: 2 gange. Kvinde: 2 gange 
Hvordan kan det være at du har valgt at tage på Gladsaxe stadion og se fodbold i dag? 
Mand: Olliver Lund er hans bror, kvinde: pga. af Oliver Lund. 
 
Hvad er de fedeste/bedste oplevelser ved at tage på Gladsaxe stadion. 
Mand: hvis solen havde skinnet og det havde det været 20 grader. Hvis der havde flere 
mennesker så der havde været bedre stemning. Der er gode forhold for at kunne få noget at 
drikke - det er godt. 
Kvinde: bedre vejr, lidt varmere. bedre forplejning; forplejning i det hele taget er en 
forudsætning for en god oplevelse på stadion. 
 
Betragter du dig selv som AB fan? hvorfor? 
Mand: ja, fordi min bror selvfølgelig spiller for dem! Kvinde: ja, fordi Oliver Lund spiller der. 
 
Interview 12 
Køn, alder, bopæl, beskæftigelse 
Mand, 22 år, bor ved Ørestaden, går på Niels Brock ved Forum 
 
Hvor ofte er du på Gladsaxe stadion på en sæson? Ud af 13 kampe) 
Følger Blokhus fordi kammerat spiller der, så har kun været der 1 gang på en sæson. 
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Hvordan kan det være at du har valgt at tage på Gladsaxe stadion og se fodbold i dag? 
Fordi min kammerat spiller for Blokhus 
 
Hvad er de fedeste/bedste oplevelser ved at tage på Gladsaxe stadion? 
Det er godt med en lounge, der ligger nogle gode cafeer tæt på stadion. Pauseundeholdningen er 
en god ting, da der så stadig er noget at se på, når spillerne ikke er på banen. Generel høj 
standard på stadion i forhold til mange andre klubber, så synes ikke der er så meget at komme 
efter. 
 
Betragter du dig selv som AB fan? hvorfor? 
Nej, han er fan af Blokhus. 
 
Interview 13 
Køn, alder, bopæl, beskæftigelse 
Kvinde, 16 år, Gymnasieelev på Ørestad Gymnasium. Kæreste med AB-målmnad Jacob 
Haugaard. 
 
Hvor ofte er du på Gladsaxe stadion på en sæson? Ud af 13 kampe) 
Amalie er med til alle hjemmekampe. Før hun blev kæreste med Jacob, havde hun intet kendskab 
til AB overhovedet. 
 
Hvordan kan det være at du har valgt at tage på Gladsaxe stadion og se fodbold i dag? 
For at støtte hendes kæreste. 
 
Hvad er de fedeste/bedste oplevelser ved at tage på Gladsaxe stadion? 
Den fedeste oplevelse var faktisk på udebane i Avedøre. kampen var meget tæt blev afgjort med 
straffesparkskonkurrence. AB vandt. det var spændingen ved kampen, der gjorde til en siel 
oplevelse. Amalie kunne ikke pege på noget konkret i forbindelse med Gladsaxe stadion. 
Gladsaxe Stadion er for stort i forhold til publikummet. 
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Kan du komme i tanke om noget der, før, under eller efter kampen, ville kunne forbedre din 
oplevelse? 
Kunne ikke pege på noget konkret hertil. 
 
Betragter du dig selv som AB fan? hvorfor? 
Ja - Ab er positive spillere. 
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Bilag 2 – Egne Observationer 
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Observationer  
Gruppemedlemmernes individuelle kommentarer og observationer er skrevet sammen, og 
observationer fra de forskellige dage er ligeledes skrevet sammen. Kun vores besøg i 
sponsorloungen og vores besøg i Bar1889 er beskrevet særskilt. Da vi lavede observationerne var 
vi opmærksomme på at se efter oplevelser i de fire oplevelsessfærer. 
 
Gennem efteråret var gruppen deltagende ved 4 fodboldkampe. 
Fredag d. 23/9 AB vs. Næstved 3-0 
Søndag d. 23/10 AB vs. Randers 2-3 
Søndag d. 6/11 AB vs. Hobro 1-0 
Søndag d.13/11 AB vs. Blokhus FC 2-4 
 
Fredag d. 23/9. var der Bar1889 efter kampen 
Søndag d. 13.11 (efterårssæsonens sidste kamp) var gruppen med i deres lounge, på lige linje 
med det dynamiske partnernetværk tilknyttet klubben, både før og efter kampen 
AB ligger ved vinterpausen pr.d. 13.11.2011 nr. 7 i Første Division 
 
Observationer ved almindelig hjemmebanekamp 
Før kampen 
Transport til stedet  
Offentlig transport - 250 S fra Københavns Hovedbanegård. Bussen går lige til foran stadion 
Bil - det er svært at finde parkering 
 
Ankomst 
Der er ingen skilte 
Stadion er ikke særligt ophidsende at se på. Det ligner noget betonbyggeri. 
 
Entre 
Der er 2 indgange - ikke én samlet. Man kan ikke komme fra den ene tribune til den anden, uden 
at gå hele vejen rundt om stadion. 
Gråt gitter rundt om stadion. Entre med 2 vagter i orange veste. 
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Beton bygning, øde. 
Gratis adgang med studiekort, ellers kr. 80,- 
 
Finde en plads 
Op af grå beton trapper. Stadion er relativt tomt. 
th. for trapperne er der en udendørs etage. Der er en bod (2 opstillede borde) med drikkevarer 
(Øl, cola fra plastik flasker, kaffe m pulvermælk, pulverkakao, slik og popcorn), boden bestyres 
af frivillige forældre til fodboldbørn. 
Ved siden af drikkevare- og madboden er der 2 grill med pølser og brød.  
Priserne er smådyre. En fadøl (4 dl) koster kr. 35,- og det samme gør sig gældende for en 
grillpølse med brød. 
Man kan let finde en plads med god udsigt. 
Der lugter af øl, popcorn og pølser fra pølseboden. Alle der før har været på stadion er enige om 
at dette giver gode associationer. Dem der ikke har, er enige om at det trods alt giver et specielt 
indtryk, i den positive retning. Der er dog ikke gjort noget ud af at det skal være flot. Generelt 
bliver alle vores sanser ikke stimuleret.  
Sæderne er grøn og af plastik, stadion er ellers primært gråt med store rå betonelementer. 
Tavlen er gammeldags, der er ikke nogen skærm. Den fungerer lidt en lysavis. 
Folk sidder sammen i små grupper, eller bare to og to. Det er primært mænd. Måske 10-20% af 
tilskuerne er kvinder. Publikum fordeler sig i; børne/unge grupper (børn i skolealderen, der leger 
lidt omkring på stadion (i grupper mellem to og seks børn), unge vennegrupper/venne par i 
alderen 15-20 år (i grupper mellem to og seks personer), voksne vennegrupper, primært i starten 
af tyverne (i grupper mellem to og fire personer), familie grupper (blandede grupper alders- og 
kønsmæssigt), midaldrende-ældre vennepar. 
Spillerne fra de 2 hold varmer op på banen 
På den anden tribune længst tv står AB fanklubben. De har flag ol. (men er endnu ikke gået i 
gang med at heppe) 
 
De fire oplevelsessfære 
Underholdning: Speakeren fortæller om dagens kamp. Man kan købe mad/drikke. 
Uddannelse: Program blade uddeles ved indgangen, her er der et interview med dagens spiller, 
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en introduktion om, hvordan det går for holdet. En oversigt over holdets spillere, modstandernes 
spillere samt reklamer fra lokale sponsorer. Dette er dog meget overfladisk, og dermed ikke 
specielt lærende. 
Æstetik: Stadion bærer præg af at ligge ude i forstæderne. Det er gråt, og med mange rå 
betonelementer. Det er stort ift.. antallet af tilskuere. Det er provinsielt, gammeldags og en anelse 
primitivt (de har ikke en decideret skærm, boderne er ikke “faste” opstillinger, men et par klap 
ud borde). Den æstetiske oplevelse udebliver, eller er i hvert faldt negativ.  
Eskapisme: Ingen 
 
Under kampen 
Op til kampstart 
Speaker introducerer dagens kamp. Og efterspørger deltagere til den konkurrence der skal finde 
sted i pausen. 
AB sangene spilles. Michael Falchs ”Når du først har sagt A, må du også sige B” spilles først og 
når AB-spillerne løber på banen afspilles en lettere redigeret version af Sash’ sang Equador, den 
afspilles også når AB scorer.   
Da spillerne løber på banen laver ABs fans en mindre tifo med flag, konfetti og crepepapir. De 
øvrige tilskuere byder spillerne velkomne ved at klappe i takt med sangen. 
 
Første Halvleg 
Speakeren kommenterer ved enkelte lejligheder under kampen (når der scores eller uddeles 
advarsler), og efterlyser flere gange tre deltagere til pausekonkurrencen. 
Tilskuere på den nye tribune klapper med, når der scores mål, men rejser sig ikke op, eller 
engagerer sig meget i kampråb eller lignende.  
Tilskuere på anden gamle tribune består primært af AB-fanklubben, AB Forever. De vifter med 
flag og synger flere slagsange, specielt når der laves mål eller ved andre højdepunkter i løbet af 
kampen. Energien der lægges i dette afhænger af hvor stor/vigtig/spændende en kamp det er. De 
er mellem 20-40 mennesker, der har op til 5-8 flag, og én stor tromme. Fansenes højlydte 
engagement giver indtryk af at de er langt flere mennesker end tilfældet er. De synger sange og 
har en fest. Fangruppen kan opdeles i to alderskategorier; én gruppe af relativt unge AB Fans (i 
alderen ca 15-25) de flager, sætter tifo i gang og spiller på trommen. Der er også én gruppe lidt 
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ældre AB fans (i alderen 30-60 år) de har ikke flag og lignende, men adskiller sig fra tilskuerne 
på den nye tribune, ved at komme med højtlydte tilråb igennem hele kampen.  
Pause 
Konkurrence; med 3 deltagere fra publikum. Konkurrencen er altid en fodboldudfordring af en 
art, eksempelvis hvor mange gange man kan jonglere med bolden. Vinderen får en fem fadøl. 
Konkurrencen faciliteres af speakeren. 
Flere mennesker går op og køber øl, pølser og lignende, men en del bliver siddende og følger 
konkurrencedeltagerne. Der er ofte en deltager fra fanklubben med, de øvrige AB fans hepper 
kraftigt på ham. 
 
Anden halvleg 
I kampens sidste minutter annoncerer speakeren, hvem AB Forever har kåret som kampens 
spiller. 
Når kampen fløjtes af, afspilles Equador hvis AB har vundet. Hvis AB tabte kampen sker der 
ikke mere. 
 
De fire oplevelsessfære 
Underholdning: Iagttagelse af konkurrencen i pausen.  
Uddannelse: Speakerens kommentarer. 
Æstetik: AB-Fanklubben laver tifo når spillerne løber på banen, og forsøger at holde stemningen 
oppe gennem hele kampen med sange, tilråb, flagning. De øvrige tilskuere på stadion deltager 
ikke i dette. 
Eskapisme: De tre konkurrencedeltagere får en eskapistisk oplevelse. Ellers begrænser de 
eskapistiske elementer under kampen sig til fangruppens opbakning til holdet. Der er ingen 
eksapistiske oplevelser for de øvrige tilskuere.  
 
Efter kampen 
Transport 
Når kampen er slut går man direkte hjem. Primært med bus, bil eller på ben. 
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Observation ved besøg i sponsorlounge 
Før  
Der er reserveret pladser til gæsterne i loungen, der ligger på den nye tribune med 
panoramaudsigt over banen. 
Her er der fri varm buffet (2 slags kød, salater og ost) og drikkevarer (øl, sodavand, kaffe, te). 
På bordene er der dækket op med kampprogrammer, samt en konkurrenceflyer. Det koster kr. 
10,-  at være med i konkurrencen. Der gættes på kampens resultat, og der trækkes lod om den 
samlede pulje blandt de rigtige gæt. 
 
Der er primært mænd i alder 30-60 år. Nogle har deres familie (kone og/eller børn) med.  
Ca. en halv time inden kampen starter, giver cheftræner Kasper Kurland en lille tale om, 
taktikken for den forestående kamp, samt hans observationer af modstanderen. Dette virker 
utroligt godt, og der er stor koncentration bland gæsterne i loungen.  
 
Ca. et kvarter inden kampstart, holder bestyrelsesformand Ronny Saul en lille tale, om, hvordan 
efterårssæsonen er gået (da det er årets sidste kamp), og hvad man kan forvente sig af den 
forårssæsonen. Fodboldsmæssigt såvel som i partnernetværket. 
 
Under  
De fleste fra partnernetværket trækker ud og står lige foran vinduet langs loungen. De har i løbet 
af kampen, stadig fri adgang til drikkevare fra loungen. 
I pausen stilles der kaffe frem 
 
Efter  
Der er stillet op med Gløg. Flere fra partnernetværket bliver og snakker med hinanden. Det er 
ikke vores indtryk at det øvrige publikum trækker ind i loungen efter kampen er slut. 
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De fire oplevelsessfære 
Underholdning: Nej 
Uddannelse: Taler ved cheftræner Kasper Kurland og bestyrelsesformand Ronny Saul. 
Æstetik: Loungen er pæn (en kombination af en kantine og et konferencelokale). Rummet er lyst 
med parketgulve og panoramavindue der giver god udsigt til banen, og dermed konstant visuel 
bekræftelse på, at partnernetværket centrerer om fodbolden. 
Eskapisme – konkurrence. 
 
Observation ved Bar1889 
Efter kampen 
Man bliver før, under og efter kampen, af speakeren, gjort opmærksom på, at der vil blive 
afholdt Bar 1889 når kampen er slut. Og at fire lokale bands vil spille live musik her, samt, at der 
vil være et spillerinterview og et interview med cheftræner Kasper Kurland i baren. 
Bar 1889 bliver afholdt i sponsorloungen, og en hel del mennesker trækker derop efter kampen. 
Det er tydeligt, at de forskellige bands har trukket nogle af deres bekendte med, både på stadion 
og op i loungen. 
Øllet koster kr. 20,- for 3 dl. Normalt koster en fadøl på stadion 35,- for 4 dl. 
Stadionprojektørerne er stadig tændte, så man kan se den tomme bane. Det understreger at 
oplevelsen er tilknyttet et fodbold miljø. 
Speakeren introducerer og interviewer hhv. en spiller, samt cheftræner Kasper Kurland. 
Efter musikken er gået i gang bliver lyset på stadion slukket. Uden lyset på stadion, og efter 
spiller og cheftræner interview er slut, er det ikke mange links til ”fodbolden” 
Musikken spiller, alle bandsene ligger i genren hård rock. Musikken er meget høj, og det er svært 
at føre en samtale. Efterhånden som musikken bliver hårdere tynder det lidt ud blandt de 
besøgende. 
 
De fire oplevelsessfære 
Underholdning - Musik 
Uddannelse – Spillerinterview, interview med Kasper Kurland. 
Æstetik – en lidt natklub-agtigt stemning, når lyset på stadion slukkes. 
Eskapisme – mulighed for at komme tæt på spillerne, og muligvis snakke lidt med dem. 
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Observationer udenfor kategori 
Der har egentligt ikke været nogen form for uroligheder, og sikkerhedsvagterne render rundt og 
hyggesnakker med tilskuere og fans. Der har ikke været politi til stede på stadion. 
 
De to tribuner er afskåret fra hinanden. Man skal gå ud af stadion for at komme fra den ene til 
den anden. For enden af banen er der ståpladser, disse er ikke i brug.  
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Billeder fra stadion 
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Bilag 3 - Fremtidsværksted  
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Bilag 3a: Fremtidsværksted guide  
Praktiske rammer 
Deltagerne deles op i to grupper, nogenlunde ligeligt fordelt m/k 
Optimalt 5-8 interviewpersoner, en moderator og en skribent/observatør. Observatør/skribent er 
tavs gennem hele forløbet, men må hjælpe moderator i tilfælde af at denne går i stå, eller ikke 
formår at motivere de interviewede til at lade fantasien få frit løb. 
Deltagerne får udleveret planche(r) og sprittucher til hver fase, således at de løbende kan skrive 
forslag og punkter ned. Skrives det først ned i slutningen af fasen, risikerer man at nogle punkter 
bliver glemt/negligeret. 
 
Moderators rolle 
Fremtidsværkstedet er et moderet fokusgruppeinterview. Dvs. at moderatoren deltager så lidt 
som muligt, men byder ind med provokerende spørgsmål, i tilfælde af stilstand i idestrømmen. 
Ligeledes bidrager moderatoren til at danne en accept og anderkendelse af idéer (uanset type og 
realisme) som legale. Der skal ikke stilles ledende spørgsmål, da vi ønsker mindst mulig 
påvirkning af idestrømmen, dog kan de provokerende spørgsmål eller idéer præsenteret af 
moderatoren udvikle sig og ende i idékataloget såfremt de interviewede selv bygger videre på 
dem. 
 
Fysiske rammer 
Der skal være trygge rammer omkring interviewet. Kaffe, te, kage evt. noget frugt eller slik. De 
interviewede skal føle sig sikre, og det er i høj grad også moderatorens job, at der er trygge 
rammer for at komme med såvel utopiske foreslag i fantasifasen som ubedrelige kritiske punkter 
i kritikfasen. 
 
Vi starter med at præsentere os selv, hvem er vi og hvad er vores funktion. moderator og 
skribent/observatør. Moderatoren er der for at sætte rammerne for interviewet, og sikre at vi 
holder  tidsplanen, og evt. sætte diskussionerne i gang med provokerende spørgsmål. 
 
Skribenten/observatøren nedskriver alt relevant som ikke kommer på plancherne. Altså både 
elementer i gruppens sociale ageren (er der en der dominere, og får de andre med på egne 
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synspunkter) samt punkter gruppen diskuterer, men muligvis ikke skriver ned. 
 
Vi præsenterer projektet således 
“Vi skriver en opgave i oplevelsesøkonomi, om hvordan man forbedrer stadionoplevelser. Vi 
tager udgangspunkt i Gladsaxe Stadion, men i må også gerne forholde jer til den generelle 
stadionoplevelse.” De interviewede skal vide hvad det er vi vil have ud af interviewet, uden at 
der kommer nogle specifikke udmeldinger. De må gerne få at vide at vi kommer til at udarbejde 
et idé katalog sammen. Vi præsenterer den aktuelle case (Gladsaxe Stadion) idet vi ikke ønsker 
at de interviewede skal tænke Parken eller Brøndby Stadion og dermed undlade ting der er 
tilstede på disse stadioner, men ikke på Gladsaxe Stadion. 
 
Vi præsenterer interviewet ca. således: 
“Vi vil lave et fremtidsværksted med jer. Vi skal igennem 4 faser, hvoraf dette er den første. 
Denne fase er forberedelse. Herudover er der tre faser, som hver kommer til at vare ca. ½ timer. 
Vi forklarer løbende faserne som vi når til dem. Den første fase, som vi skal igang med nu, er en 
kritisk fase. Vi vil gerne høre jeres kritik af vores tema, altså en stadionoplevelse.” 
 
Jf Jungk & Müllert mener at det er vigtigt, at vi præsenterer både det overordnede formål med 
værkstedet samt selv det forløb (de 3 faser) de skal igennem. De får dermed et indblik i det 
forudgående forløb, uden vi detaljeret forklarer hver enkel fase for at holde fokus på den 
nuværende fase. 
 
Vi præsenterer mere dybdegående hver fase i starten af disse. 
 
Faserne: 
Den kritiske fase - Hvordan forbedrer man stadionoplevelsen? 
Provokerende spørgsmål: 
 
”Der er altid pisse koldt” 
En faktor man ikke kan gøre noget med, men evt formidle. Skal sætte gang i tankegangen 
omkring hvad er nedern ved at tage på stadion. 
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”Holdet taber altid” 
Endnu en faktor man ikke kan gøre det store ved. Utopisk. Igen sætter et tankemønster i gang. 
 
”øllene/sodavandene er flade” 
Samme som ovenstående. 
 
Fasen munder ud i en planche, med alle de kritiske aspekter omkring en stadionoplevelse. 
Hver deltager får 5 point at uddele til de ting der er det største problem. Dette har til mål at 
eliminere ligegyldige petitesser. Pointene kan frit uddeles, et enkelt kritikpunkt kan altså godt få 
mere end et point fra én deltager. 
 
Fantasifasen – alt der kunne være fedt, og gøre en stadionoplevelse bedre. 
 
Provokerende spørgsmål: 
”Jeg vil gerne have strippere i halvlegen” 
Igen; sætte et tankemønster i gang. Eksemplificerer at det ikke nødvendigvis behøver at være 
realistisk (i denne fase). 
 
”Jeg vil køres til stadion i en limousine” 
Samme som ovenstående, men viser at idéerne ikke kun behøver at være på stadion men også 
omkring.    
      
”Det kunne være fedt at komme ned i omklædningen og drikke en sodavand med spillerne efter 
kampen” 
Ligesom ovenstående, viser det at idéerne ikke nødvendigvis behøver at begrænse sig til stadion 
og under kampen. 
 
Fasen munder ud i endnu en planche med alle utopierne, dvs alle de ting og de foreslag der er har 
været diskuteret. Hver deltager får igen 5 point hver de frit må uddele. Ligesom før har dette til 
formål at identificere de mest ønskede tiltag. 
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Virkeliggørelse – den realistiske fase 
De to plancher skal inddrages og vi skal i sammenråd finde nogle realistiske løsninger, der 
tilgodeser både de negative og positive ting. Vi tager kun udgangspunkt i de idéer der har fået 
point, og prioriterer dem med flest point. Mange af punkterne vil typisk ikke umiddelbart kunne 
udbedres, og deltagerne må derfor diskutere hvordan man kommer tættest på en muliggørelse, og 
i den forbindelse også hvilke begrænsninger af punkterne der er acceptable 
 
Motiverende spørgsmål: 
”Hvordan tilgodeser vi at man fryser? Vi kan jo ikke skrue op for varmen? Hvad kan man så 
gøre” 
Vi får dem til at tænke i løsningsmodeller – hvad kan gøres. 
 
”ok, i kan ikke blive kørt til stadion i limousine, men er der et transportproblem her? Kan man 
inddrage Movia eller noget lignende?” 
Igen ligesom før, bare med en utopi i stedet for en kritik. 
                                                                                                                                  
Dette skal resultere i en tredje planche, som i bund og grund er et realistisk idékatalog. 
 
Opfølgning 
Opridser vores idékatalog. Hvad har vi fundet frem til? Har i nogen spørgsmål? Tak for i dag. 
 
 
  
28 
 
 
 Bilag 3b: Data fra fremtidsværkstedet 
 
Fremtidsværksted på Bagsværd Kostskole og Gymnasium 
 
Fremtidsværksted nr. 1 
Interviewet er fortaget den 2. december 2011 på Bagsværd Kostskole & Gymnasium, 
Aldershvilevej 138, 2880 Bagsværd. Informanterne gik alle i klasse med hinanden. Deltagere; 6 
elever. 3 Drenge og 3 Piger. 3 har været på GS, 1 kommer der ret ofte (herefter kaldet ”AB fan”). 
1-2 har aldrig været på et stadion. 
Moderator = Mikkel Vallentin 
Observatør = Ibi von Staffeld 
Introduktion til fremtidsværksted v. Moderator 
 
Den Kritiske Fase 
Hooligans – 1 point 
Dårlig mad (den er usund og dyr) – 3 point 
For få mennesker – 2 point 
Røv grimt – 1 point 
Regn – 0 point 
Koldt – 0 point 
Dårlige parkeringsforhold – 4 point 
Stemning – der er ikke så meget gang i den – 6 point 
Dårlig logistik – når der er store køer for at komme ud fra stadion generelt. – 0 point 
Gruppen virker usikre på, hvad de skal. De stiller mange spørgsmål og virker 
tøvende/forvirrende. Observator bryder ind og fortæller hvad hele processen i FV er; deltagerne 
vil nemlig hele tiden gerne over i ”den realistiske fase” uden at vide, at de kommer til den 
senere, men at det gælder om ikke at være selvkritiske på dette tidspunkt. 
Dårlige sæder – 0 point 
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Der bliver kun spillet fodbold – 0 point 
Lange madkøer – 0 point 
Klamme toiletter – 1 point 
Man misser noget af kampen, hvis man skal på toilettet. – 0 point 
Maden er ensidig – 0 point 
Dårlig fodbold – 0 point 
For få mål – 4 point 
Der er for meget plads (det påvirker stemningen... det kunne være fedt hvis man kun var på de 
forreste rækker eller sådan noget) – 0 point 
Irriterende at man skal gå efter at få mad – 0 point 
Manglende udstyr til at skabe stemning – 1 point 
Rygning. – 0 point 
Der er mange ”unger” der bare klatrer lidt rundt – 0 point 
Der mangler engagement – 1 point 
Der er ikke nogen underholdning før under og efter kampen – 5 point 
 
Fantasifasen 
”Hvis ikke man deltager, går man glip af noget” – 0 point 
Flere mål – bedre hold – 0 point 
Mulighed for at sætte telt op – 0 point 
Uddeling af klapting – 3 point 
Uddeling af slagsange – 0 point 
Engagement – 3 point 
Fladskærm på toilettet – 0 point 
Tæpper og puder – 0 point 
Udlejning af loungen til rimelige priser – 1 point 
Varme i sæderne – 0 point 
Fyrværkeri – 1 point 
Underholdning/opvarmning af fans – 1 point 
Roligans – 0 point 
Fredagsbar – 0 point 
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Pynt/udsmykning – 0 point 
Gratis megafoner – 0 point 
Transport til/fra kampen (fans) – 0 point 
Afterparty med spillerne – 3 point 
Alt gratis – 0 point 
Gratis tøj – 0 point 
Afvikling om aftenen – 0 point 
Ørepropper – 0 point 
Fribilletter til skolerne – 0 point 
Uddele rejser i indgangen – 0 point 
Sofasæder/massagesæder – 0 point 
Polstrede sæder – 0 point 
Tilhørende shoppingcenter – 1 point 
Luksus toiletter – 0 point 
Lære spillerne at kende – spiller information – 0 point 
Uddeling af fan udstyr – eks. Alle har den samme trøje på, gratis klap-ting og megafoner. – 0 
point 
Uddeling af slag-sange (en slags AB salmebog) – 0 point 
Alternativ sport – karateopvisning – 0 point 
Børnepasning – underholdning – 1 point 
Information om stadion – 0 point 
Opdragelse af lokalbefolkning – 1 point 
Kur/spa – 0 point 
Alkoholtest – 1 point 
Mulighed for at bruge stadionet til andet – 2 point 
Alternativ underholdning – 0 point 
Storskærm - mange af dem – 2 point 
Ingen køer – dog gerne mange mennesker – 0 point 
Børneunderholdning – så børnene trækker forældrene med – 0 point 
Gratis øl – 1 point 
Live musik – 4 point 
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Gratis indgang - Og nem parkering – 0 point 
Nem parkering – 0 point 
Autografer – 0 point 
Mange sejre – 0 point 
Virkelig god speaker – opvarmer og gejler publikum op – 0 point 
Helt overdækket – 0 point 
Et propfyldt stadion – 3 point 
Gratis hotdogs – 0 point 
Maskot – 0 point 
Fed underholdning – 0 point 
Cheerleaders - Gode! (ikke små børn og gravide) – 3 point 
Konkurrencer i løbet af kampen – 0 point 
Varieret mad – 0 point 
Omvandrende mad – 0 point 
Rigtig meget larm – 0 point 
Mulighed for at ligge gulv – 0 point 
Billig mad og drikke (sandwich, varm kakao, fast food der indeholder kød) – 0 point 
Frank Hvam – eller en anden kendt til at stå for noget underholdning. – 0 point 
God pauseunderholdning – 0 point 
Tifo – 0 point 
Før og efter fest – 0 point 
Man kan leje stadion billigt (i flg. AB fan koster det nu 1000 kr pr person at leje loungen) – 0 
point 
Privat chauffør, gratis transport – 0 point 
 
Den realistiske fase/Idekatalog 
Ikea inspireret børnepasning (m bolde osv, og en til at passe ungerne, ungerne kunne få en AB 
trøje på – og når kampen var færdig kunne forældrene hente ”spiller nr xx”= deres barns trøje) 
Udlevere billetter gratis til skoler 
Storskærm 
Uddeling af stemningsudstyr/slagsange 
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Promovering af kampe 
Blødere sæder 
Bedre cheerleaders 
Bedre mad ( eks smoothies, sandwiches, eller bare nogle kvalli-hot dogs) 
En god speaker – evt. upcoming komiker 
Generelt; fedt, hvis der kom nogen der var upcoming 
Det ville være fedt, hvis de lavede nogle events, hvor man ville føle, at man var gået glip af 
noget, hvis man ikke havde været til kampen (eks. Gæste optræden med en eller anden sej 
person) 
Upcoming bands 
En god maskot (Hyper ugle) 
Tæpperne – der kunne være depositum, eller der kunne være sådan en chip der bipper når man 
går ud (ligesom på biblioteket) lærerens forslag 
Terrassevarmer 
Alternativ underholdning 
En alkohol tester – eks på toiletterne 
Live spillerinterviews under kampen, også gerne om, hvad de laver udenfor banen 
Man kunne udsmykke med grafitti 
Konkurrencer, lodsedler (eks. på billetterne) 
Man kunne spærre nogle tribuner af, så folk kom til at sidde lidt tættere, så stedet det ikke virker 
så stort ( så bliver rengøringen også billigere) 
Skiltning i Gladsaxe så man bedre kan finde stadion 
Fredagsbar efter hver kamp (også søndag – behøver ikke være vildt hver gang, men det ville 
være meget fedt, hvis der var et eller andet) – man må gerne koordinere det med fest på 
gymnasierne, fodboldkampen kunne evt. være opvarmning 
De mangler noget bedre PR 
De må gerne reklamere noget mere for eks fan events osv. 
Man måtte gerne lave nogle flere fællesarrangementer – foredrag og lign – for at trække folk ind, 
som normalt ikke ville have været kommet på stadion 
Storskærm, som giver beskeder til publikum. Fx Om præmier, eller hvis nu man skal gøre et eller 
andet (eks. Synge en AB ”salme”) 
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Man kunne lave konkurrencer om, hvem der kunne skabe den bedste stemning på stadion (Battle 
ml de forskellige gymnasier eks). Man kan godt inddrage og gå mere i dialog med 
uddannelsesinstitutionerne. 
Bedre parkering 
En Fanbus – der går fra hovedbanen, eller bagsværd ell. lign. (den skal også transportere folk 
tilbage) 
Dialog med ungdommen 
Events på Facebook 
 
Fremtidsværksted nr. 2 
Interviewet er fortaget den 2. december 2011 på Bagsværd Kostskole & Gymnasium, 
Aldershvilevej 138, 2880 Bagsværd. Informanterne gik alle i klasse med hinanden. Deltagere; 6-
7 elever. 3 Drenge og 3 Piger. Den syvende informant deltog i interviewets sidste fase. 3 af 
informanterne har aldrig været på Gladsaxe Stadion. 
Moderator = Jeppe Floor 
Observatører = Rune Lerke Nygaard og Carina Stubager 
Introduktion til fremtidsværksted v. Moderator 
 
Den kritiske fase 
Det er koldt – 3 point 
Kedeligt – 1 point 
Dyrt i forhold til produkt – 5 point 
Hvis det regner – 4 point 
Død stemning – 0 point 
Manglende intensitet – 5 point 
Nederen at det koster penge – 2 point 
Manglende interesse – 3 point 
Hooliganisme – 0 point 
Baneløber – 0 point 
Underholdning med små piger – 0 point 
Manglende alternativer – 4 point 
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Manglende socialt samvær – 2 point 
Parkering – 0 point 
Organisering – 0 point 
Ventetid – 0 point 
Langtrukken oplevelse – 0 point 
For lidt udvalg, dårligt og dyrt udvalg – 1 point 
Kø i pausen – 0 point 
 
Fantasifasen 
Bordfodbold/bordtennis – 3 point 
FIFA-boder – 1 point 
Gratis mad og drikke – 3 point 
Varme (30 graders solskin) – 4 point 
Varme i sæderne + massage – 0 point 
Sportsmassagebod – 0 point 
Fribilletter – 1 point 
Fyldte tribuner – 3 point 
Hypeman (Mere interaktion med publikum) – 0 point 
P-pladser – 1 point 
Fanbusser – 0 point 
Helikopter – 0 point 
Fed indgang fra hold – 3 point 
Spydkast i halvleg – 0 point 
Federe pauseunderholdning: – 0 point 
Cheerleaders – 0 point 
Sanger – 0 point 
Pengepræmie (konkurrence) – 1 point 
Bordfodboldsturnering i midten af banen fan vs. Fan – 0 point 
Frugt, sandwich, øl catering – 2 point 
Flyvende sæder – 1 point 
Alle får en bil – 0 point 
35 
 
Ugle mere aktiv (stunts) – 0 point 
Flere steder til mad – 0 point 
Indendørs pool – 0 point 
Antihooligansystem (katapultsæder) – 0 point 
Hoppeborg – 0 point 
Trampolin – 0 point 
Bungeejump – 2 point 
Limosinekørsel – 0 point 
Ride på tiger – 1 point 
Haribobussen – 2 point 
Liveadds – 0 point 
Fodboldafterparty – 2 point 
Aktiviteter før og efter kamp – 0 point 
Mani/pedicure – 1 point 
Overtøj i klubbens farver – 0 point 
Intet pres – 0 point 
Neutral tribune – 0 point 
 
Den realistiske fase/idékatalog 
Opsætning efter de deltagendes ønske 
 
Koldt: 
 Tæpper (depositum) 
 Varmekanoner 
Dyrt i forhold til produkt: 
 Sætte prisen ned 
 Større udvalg af mad og drikke 
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Regn: 
 Parably, regnslag (depositum)  
Manglende intensitet: 
 Hypeman 
 Sange ved indgangen (sanghæfte uddeles) 
 Udvide konceptet ved store kampe 
Manglende interesse: 
 Fokus på andre ting end fodbold 
 Pauseunderholdning: kendt sanger – infernal, A Friend in London 
 FIFA, bordfodbold, turneringer 
 Tilmedling før kampdagen 
 Cheerleaders i pausen 
Afterparty: 
 Bar, dansegulv, livemusik, DJ 
 Forskel på musik, alt efter dag 
 Alkohol 
Transport: 
 Fanbusser ved bestemte mødesteder 
 Sponsorbus (hypeman, musik, stemning) 
 Vække følelser inden kamp 
 Øl 
 Sange man kan synge med på 
Parkering: 
 Få folk i busser 
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Mad: 
 Sandwich 
 Pasta 
 Frugt 
 Sælger blandt publikum med kaffe, chips og frugt 
Indgang: 
 Cheerleaders 
 Lys 
 Lys 
 Præsentation af spillere 
Se kamp fra flere vinkler: 
 Storskærm der viser højdepunkter 
 
Fremtidsværksted på Tekniske Erhvervscenter Gladsaxe. 
 
Fremtidsværksted nr. 1 
Interviewet er fortaget den 29. november 2011 på Tekniske Erhvervscenter Gladsaxe, 
Tobaksvejen 15-19, 2860 Søborg. Der er 8 informanter i gruppen. 4 piger, 4 fyre. De var 
henholdvis 34, 19, 22, 54, 38, 18, 21 og 20 år. Alle informanter gik i samme klasse. 
Moderator = Jeppe Floor 
Observatør = Rune Lærke 
Introduktion til fremtidsværksted v. Moderator 
 
Den kritiske fase: 
Koldt - Point 1 
Dårligt græs - Point 0 
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Kedeligt  - Point 2 
Regn  - Point 2 
Beskidt - Point 2 
Græsset må ikke betrædes - Point 0 
Dyrt/tyndt øl - Point 6 
Beskidte toiletter - Point 3 
Kø - Point 3 
Dårlige sæder - Point 1 
Vagter - Point 1 
Dårlig lyd - Point 2 
Dårlig mad - Point 3 
Autoriteter - Point 1 
Ballademagere/hooligans - Point 1 
Det er for dyrt - Point 0 
Begrænset adgang - Point 0 
For få mål  - Point 2 
Tidsfordriv - Point 3 
Koster statskassen for dyrt i forhold til politi/ballade - Point 0 
Dårlige parkeringsforhold - Point 1 
Dårligt udsyn - Point 2 
Ringe trafikale forhold til og fra stadion - Point 1 
For få straffesparkskonkurrencer - Point 0 
For lidt handling på banen - Point  1 
 
Fantasi: 
Beholde bolden som evt. gribes - Point  1 
Tilladt nøgenløb på banen - Point  0 
Uddybelse af reglerne inden kampstart - Point  2 
Vinde særoplevelser med spillere - Point  0 
Vinde rejser - Point  0 
Være kommentator - Point  0 
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Stadion bruges til andet sport end fodbold - Point  7 
Gymnastik på stadion i halvleg - Point  0 
Bredere aktiviteter på stadion - Point  0 
Flere konkurrencer - Point  4 
Fri entre - Point  3 
Mandlige cheerleader - Point  0 
Kvindelige cheerleadere - Point  0 
Fri parkering - Point  1 
Gladiatorkampe i halvlegen - Point  1 
Bruge lokaler til lokalt socialt ungdomsarbejde i hverdagene - Point  0 
Skabe en bedre akustik  - Point  1 
Lave udstillinger - Point  1 
Gratis øl (ikke tyndt!) - Point  3 
Loppemarked før, under eller efter kampen - Point  3 
Verdens største striptease show i halvlegen - Point  0 
Væggene skulle rives ned, så der var mere åbent, - Point  0 
Fleksible åbningstider på stadion - Point  0 
Paintball-kampe arrangeres på stadion - Point  3 
God mad - Point  4 
Bruge stadion til musical og teater - Point  2 
Fri transport - Point  1 
Sælge skumfingre  - Point  0 
 
Den realistiske fase/Idekatalog: 
Billigere øl - sætte priserne ned 
Bedre mad - de kunne sælge sandwich 
Billigere transportmuligheder for publikum ved at få et samarbejde/aftale med det offentlige. 
Få forklaret fodboldreglerne i et kampprogram 
Flere kvinder på stadion 
Mindre kø ved at have “scan-selv-billet”, mere personale, en kø til dem der ikke skal have 
tjekket tasker. 
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Mindre skrald på stadion ved at opstille flere skraldespande 
Undgå at fryse ved at udleje tæpper, sælge tæpper + puder, sælge “fodvarmere og håndvarmere. 
Udvide fodboldkampen så der eksempelvis var loppemarked, tivoli eller nogle konkurrencer før 
eller efter kampen. 
Lave udstillinger på stadion når der ikke er fodboldkamp 
Flere parkeringspladser - man kunne også reservere de omkringliggende parkeringspladser til 
dem der skulle se fodboldkampen i den tidsperiode. 
Flere konkurrencer og præmier - bliv kommentator, oplevelser med spillerne, underholdning i 
halvleg, 
Holde længere på publikum med konkurrencer 
Billigere billetter til kvinder og børn så der kommer flere af dem på stadion. 
Lave kampagner rettet imod kvinder og børn - udfyld skema eller en email der udløser gratis 
entre 
Holde på længere tid på publikum ved hjælp af forskellige konkurrencer 
Salg af regnfrakke, paraply med logo på. 
Sælge skumfingeren 
Forslag til konkurrencer: 
Vinde på billetnummer eller sædenummer 
Gætte resultatet af kampen 
Vinde sponsormiddag 
Tur i spillerbussen til næste udebanekamp 
Vinde rejser 
Vinde på straffesparkskonkurrence 
Vinde merchandise 
Billetter til næste kamp 
Få taget billede med spiller 
Beholde bolden hvis den gribes 
Forskellige sms-konkurrencer 
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Fremdtidsværksted nr. 2 
 
Introduktion 
Interviewet er fortaget den 29. november 2011 på Tekniske Erhvervscenter Gladsaxe, 
Tobaksvejen 15-19, 2860 Søborg. Der er 8 informanter i gruppen: 4 piger, 4 unge fyre. Primært 
på hhv. 19 og 21 år. Én er 29 (pige). Ingen af informanterne har før været på Gladsaxe Stadion. 
Men alle (undtagen én pige) har været på et stadion. 
Moderator: Mikkel Vallentin 
Observatør: Ibi von Staffeldt 
Moderator introducerer konceptet og instruerer informanterne i processen. 
 
Den kritiske fase 
Annabel ret meget med. Generelt er det mest pigerne der dominerer, og drengene der holder sig 
lidt i baggrunden. 
Fodboldfan fyren er den mest vidende omkring fodbold og fodboldkultur. 
Pigen der aldrig har været på stadion er mere politisk korrekt og kommer med forslag hen imod 
et renere, mere røg og druk frit stadion. 
Den kritisk fase: 
Fyrværkeri ikke tilladt - 7 point 
Hooligans / Voldelige fans - 3 point 
Politivold - 16 point 
Ingen varme i sæderne - 2 point 
Vuvuzelaer - 1 point 
For høje priser på forplejning - 3 point 
Tilskuere der ikke bidrager til stemningen - 1 point 
Dårlige / uhygieniske toiletforhold - 3 point 
Fulde tilskuere - 0 point 
Manglende tag når det regner - 0 point 
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Dårligt vejr - 3 point 
Rygning er en gene - 3 point 
Emsige ikke-rygere - 0 point 
Reklamer der overskygger sporten - 0 point 
Trist / kedeliget udseende, både set udefra og på selve stadion - 1 point 
For få skraldespande - 0 point 
Dårlige parkeringsmuligheder - 2 point 
 
Fantasifase 
Massagestole med varme og fadølsanlæg - 5 point 
Gratis forplejning (øl, sodavand, pølser) - 5 point 
Forplejningssælgere blandt publikum - 1 point 
Tag - 0 point 
Gennemsigtige paraplyer, så de ikke ødelægger udsynet for øvrige tilskuere - 0 point 
Butik med ting man har glemt/pludselige får brug for, fx. regnslag og tykke  sokker - 0 point 
Aktiviteter før, under og efter kampen - 0 point 
Flere konkurrencer - 1 point 
Spillere i bare overkroppe - 0 point 
Pleje under kampen, fx. neglebehandling. Gerne udført af politiet - 1 point 
Cafémiljø, hvor man kan sidde i behagelige omgivelser, rundt om et cafébord og følge kampen - 
1 point 
Legeland til ungerne - 0 point 
Godt vejr - 0 point 
Stort, gratis p-hus - 1 point 
Transport til og fra stadion inkluderet i billetten - 7 point 
Rygetribune - 1 point 
Knap til tågehorn, så de højest kan bruges én gang i minuttet - 0 point 
Bedre mulighed for tifo-arbejde, tilladelse af røgbomber og fyrværkeri, store bannere mm. - 10 
point 
Udsmykning af stadion - 11 point 
Bedre sikring mod voldelige fans - 6 point 
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Kamp mellem maskotter i halvlegen - 0 point 
 
Den realistiske fase/Idékatalog 
Udlån af tæpper og puder mod depositum 
Terassevarmere på tribunerne 
Rygetribune 
Sælgere blandt publikum. Deres udklædning kan evt. følge årstiden 
Billigere forplejning (øl, sodavand, pølser o.l.) 
Udsmykning af stadion, gerne i hjemmeholdets farver, logo mm. Kunne laves som frivilligt 
samarbejde med fans og øvrige (fx grafittimalere) 
Konkurrencer: 
- Gæt: Første målscorer, tilskuertal, kampens resultat mm. 
- Aktive: Konkurrencer med tilskuere på banen, fx skyde efter mål 
- Lodtrækning: Man kunne printe numre på hotdogpapir eller ølkrus og så trække lod. 
Præmier: Date med en fodboldspiller, komme med til træning en dag, billetter til 
kampe/forplejning, rejser, sponsorpræmier som fx sportstøj (der skal både være for piger og 
drenge) 
Kontrolleret fyrværkeri - Styret af profesionelle 
Bedre/renere toiletforhold 
Opret samarbejde med DSB om rabat på transport til og fra stadion på kampdage 
Forbud mod vuvuzelaer 
Løbende oprydning under kampen, evt. flere skraldespande eller små skraldespande under 
sæderne 
Udlejning af tifo-udstyr, fx bannere 
Tillad spillerne at smide trøjerne når de scorer (det er forbudt i følge fodboldloven) 
Cheerleadere - Af den flotte og gode slags 
Stadionshoppen bør sælge nødting såsom regnslag og tykke sokker 
 
Tematisering 
Opdeling af ovenstående data jf. Pine & Gilmores fire oplevelsessfærer 
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Den kritiske fase 
Vejret: 
- Koldt 
- Regn 
- Ingen varme i sæderne 
- Dårligt vejr 
- Manglende tag når det regner 
 
Priser: 
- Dyrt/tyndt øl 
- Dyr entré 
- For høje priser på forplejning 
 
Fans/tilskuere: 
- Ballademagere/hooligans 
- Hooligans/Voldelige fans 
- Vuvuzelaer 
- Tilskuere der ikke bidrager til stemningen 
- Fulde tilskuere 
- Rygere 
- Emsige ikke-rygere 
 
Komfort: 
- Dårlige sæder 
- Kø 
- Ringe trafikale forhold til/fra stadion 
- Dårlige parkeringsmuligheder 
- Dårlige/uhygieniske toiletforhold 
- For få skraldespande 
- Dårligt udsyn 
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Fantasi 
Involvering: 
- Beholde bolde som evt. gribes 
- Tillade nøgneløb på banen 
- Vinde særoplevelser med spillerne 
- Vinde rejser 
- Være kommentator 
- Flere konkurrencer 
- Aktiviteter før, under og efter kampen 
- Flere konkurrencer 
- Bedre mulighed for tifo-arbejde, tilladelse af røgbomber og fyrværkeri, store banner mm. 
- Loppemarked før, under eller efter kampen 
 
Underholdning 
- Gladiatorkampe i halvlegen 
- Mandlige cheerleadere 
- Kvindelige cheerleadere 
- Verdens største striptease show i halvlegen 
- Kampe mellem maskotter i halvlegen 
 
Priser 
- Gratis øl (ikke tyndt) 
- Gratis forplejning (øl, sodavand, pølser) 
- Fri entré 
- Stort, gratis p-hus 
- Transport til/fra stadion inkluderet i billetten. 
 
Komfort/service 
- Massagestole med varme og fadølsanlæg 
- Forplejningssælgere blandt publikum 
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- Pleje under kampen, gerne udført af politiet 
- Cafémiljø, hvor man kan sidde i behagelige omgivelser, rundt om et cafébord og følge 
kampen 
- Adskilt tribune til rygere 
- Bedre sikring mod voldelige fans 
 
Kritiske fase:  (tal i parentes er samlet antal stemmer) 
Stemningsbetonede ting 
Hooligans (4) 
Politivold (16) 
For få mennesker (2) 
Stemning - der er ikke så meget gang i den (6) 
Der er ikke nogen underholdning før under og efter kampen (5) 
Der mangler engagement (1) 
Manglende intensitet (5) 
Manglende interesse (3) 
For få mål (4) 
Kedeligt (1) 
Tilskuere der ikke bidrager til stemningen (1) 
Trist/kedelig udseende, både set udefra og på selve stadion (1) 
Manglende socialt samvær (2) 
 
Konkrete mangler 
Fyrværkeri ikke tilladt (7) 
Vuvuzelaer (1) 
Klamme toiletter (4) 
Ingen varme i sæderne (2) 
Rygning er en gene (3) 
Manglende udstyr til at skabe stemning (1) 
Dårlig mad - den er usund og for dyr (3) 
Dyrt i forhold til produkt (5) 
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Nederen at det koster penge (2) 
For lidt udvalg, dårligt og dyrt udvalg (1) 
For høje priser på forplejning (3) 
 
Dårligt vejr (10) 
Dårlige parkeringsforhold (6) 
Manglende alternativer (4) 
 
Fantasifasen: 
Stemningsbetonede ting 
Bedre sikring mod voldelige fans (6) 
Varme - 30 grader solskin (4) 
Fyldte tribuner (6) 
Egagement (3) 
Opdragelse af lokalbefolkningen (1) 
Bedre mulighed for tifo-arbejde, tilladelse af røgbomber og fyrværkeri, store bannere m.m. (10) 
Udsmykning af stadion (11) 
 
Konkrete mangler 
Bordfodbold/bordtennis (3) 
Underholdning/opvarmning af fans (1) 
Federe pauseunderholdning - konkurrencer med pengepræmier (1) 
Cheerleaders (3) 
Storskærme - mange af den (2) 
Fyrværkeri (1) 
Uddeling af klapting (3) 
FIFA-boder (1) 
Tilhørende shoppingcenter (1) 
sælgere der kom rund med forplejningen (1) 
Flere konkurrencer (1) 
Cafemiljø, hvor man kan sidde i behagelige omgivelser rundt om et cafebord og følge kampen 
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(1) 
Live musik (4) 
Ryge-tribune (1) 
Mulighed for bungeejump (2) 
Mulighed for mani/pedicure m.m. under kampen (2) 
Massagestole med varme og fadølsanlæg (5) 
Gratis forplejning (5) 
Alkoholtest (1) 
Gratis øl (1) 
Børnepasning - underholdning for børnene (1) 
Gratis mad og drikke (3) 
udbudt Frugt, sandwich og øl catering (2) 
Flyvende sæder til bedre udsyn(1) 
 
Tiltag der forbedrer før og efter kampen 
Fribilletter (1) 
P-pladser (1) 
mulighed for at bruge stadion til andet end fodbold (2) 
Udlejning af loungen til rimelige priser (1) 
Ride på tiger (1) 
Afterparty med spillerne (3) 
Blive hentet før kampen af Haribo-bussen (2) 
Afterparty (2) 
Gratis P-hus (1) 
Transport til og fra stadion inkluderet i billeten (7) 
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Bilag 4 – Interview med Rasmus Kaas, Informant fra 
Akademisk Boldklub  
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Bilag 4a: Cd med hele interviewet 
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Bilag 4b: Oversigt over tid for spørgsmål og svar 
Fakta; (1:20)  
Navn;  
Hvad er din titel?  
Hvor længe har du været i AB?  
Hvad er dit tilhørsforhold til AB?  
Hvad er din baggrund og uddannelse? 
 
Økonomi 
- Hvordan fungerer det rent praktisk at AB er et aktieselskab - hvem tjener penge hvordan? 
(2:31) 
- Hvilke arbejdsområder prioriterer i højest/bruger jeres primære ressourcer på? (4:45) & (6:45) 
- Hvordan tjener i penge? (8:25) 
- Er der nogen områder der giver underskud, og hvad gør i evt. for at minimere dette. (12:50) 
- Hvilke afdelinger er der i AB, og hvordan er deres sammenspil? ( Hvad er sammenhængen 
mellem AB som virksomhed, og eks. Event afdelingen og selve fodboldspiller afdelingen?) 
(14:35) 
 
Visioner (20:20) 
- Hvad er AB’s vision?  (20:30) 
 
Klubbens historie og “personlighed” 
- Hvad gør AB speciel? (23:45) 
- Hvad er det vigtigste for klubbens spillere? (26:30)  
- Hvad er det vigtigste for klubbens fans? (28:34) 
- Hvad er det vigtigste for klubbens medarbejder? (29:20) 
- Kan du beskrive klubbens brand? Hvordan brander I jer? (31:03)  
 
Oplevelser og AB jf. de 4 oplevelsessfærer 
- Hvad gør i for at uddanne jeres tilskuere? (32:20) 
- Hvad gør i for at inddrage jeres tilskuere? (35:12) 
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- Hvad gør i for at undeholde jeres tilskuere? (36:30) 
- Hvad gør i for at stadion er et rart sted at være? (æstetik) (komfort) (40:20) 
 
Oplevelser og AB, generelt 
- Hvad gør i for at tiltrække publikum til jeres kampe? (44:18) 
- Hvad gør i for at skabe mersalg på stadion, og arbejder i evt. på nogle ideer omkring dette? 
(50:42) 
- Hvad gør i for at skabe en god oplevelse for gæsterne på stadion? (53:27) 
 
Publikum 
- Har I en primær målgruppe, og hvad gør i evt. for at tiltrække denne? (56:40) 
- Hvad gør i for at tiltrække folk fra lokalområdet? (60:04) 
- Hvad gør i for at tiltrække unge mennesker (under uddannelse)? (47:24) 
 
Sponsorer og AB 
- Hvordan fungerer jeres sponsoraftaler? (62:10) 
- Hvilke fordele tilbyder I jeres sponsorer? (65:34) 
- Hvorfor tror du, at jeres sponsorer vælger at sponsorere AB? (65:34ff) 
 
AB og oplevelsesøkonomi: 
-Bruger i oplevelsesøkonomien ? hvordan? hvor mange ressourcer prioriteres til dette? (67:40) 
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Bilag 5 – Tilskuerudvikling i Akademisk Boldklub 
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Tabellen viser AB’s tilskuertal til hjemmebanekampe i perioden 2007-2011. Bemærk kampen 
mod AC Horsens er en pokalkamp. 
 
 
Kamp: Tilskuertal 07-08: Tilskuertal 08-09: Tilskuertal 09-10: Tilskuertal 10-11: Tilskuertal 11-12:
AB - Kolding 850 855 1102 597
AB - Fredericia 750 844 847 478
AB - LFA 901 918
AB - Vejle-Kolding 1080 1362 737
AB - Næstved 879 1142 785 719 765
AB - Hvidovre 1067 1163 967 1168
AB - Aarhus F. 1096
AB - HIK 584
AB - Silkeborg 655 1138
AB - HB Køge 727 3804 1255
AB - Sønderjyske 812
AB -Frem 937 1117 1268
AB - Skive 735 781 1093 1209 734
AB - Ølstykke 699
AB - Køge 747
AB - FC Roskilde 811 1173 1043
AB -Lyngby 1762 2366
AB - Viborg 1057 1269 1104 933
AB -Thisted 1161 917
AB - FC Fyn 1236 1087
AB - AC Horsens 1547 606
AB -Brabrand 1322
AB - FC Vestsjælland 1255 1121
AB - Brønshøj 1402
AB - Hjørring 621
AB - AGF 1646
AB - Hobro 791
AB - Esbjerg 1409
I alt 12519 16553 18509 14357 4462
snit 834,6 1.273 1.234 1025,5 744
2 hjemmekampe i 2008/2009 blev aflyst p.g.a konkurser (FC Amager & Køge).
